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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 สุชัญญา วัฒนะศักดิ์ประภา : คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสา

พาไปหลงและการรับรู้ของผู้ชม. ( CONTENT CHARACTERISTICS AND 
PRESENTATION OF “A LOST LIKE TRIP” AND AUDIENCE’S PERCEPTION) อ.ที่
ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร 

  
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเน้ือหาและการน าเสนอของรายการ

อาสาพาไปหลง โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ประกอบด้วยการวิเคราะห์เน้ือหารายการ
อาสาพาไปหลงในปี 2561-2562 ที่เผยแพร่ผ่านยูทูบช่องอาสาพาไปหลง - asapapailong จ านวน 40 ตอน ด้วย
วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) และ 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไป
หลง โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน 400 คน และการสนทนากลุ่มจากผู้ชม
รายการอาสาพาไปหลง จ านวน 7 คน 

ผลการวิจัยพบว่า รายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เผยแพร่ผ่านช่องทางที่
หลากหลายทั้งน้ีช่องทางที่นิยมมากที่สุด คือ ยูทูบ ซ่ึงจากการวิเคราะห์เน้ือหารายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะ
เชิงเน้ือหา พบว่า รายการอาสาพาไปหลงส่วนใหญ่มีเน้ือหาการเดินทางออกนอกประเทศมากกว่าการเดินทาง
ภายในประเทศ ซ่ึงเป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมากกว่าแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรม เน้นการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ท าให้เห็นถึงประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้
ด าเนินรายการ และด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอของอาสาพาไปหลงผลการวิจัยพบว่า มีการน าปัจจัยด้านเสียงมา
ใช้เพื่อสร้างอารมณ์และความรู้สึกร่วมให้แก่ผู้ชมรายการโดยพบการใช้เพลงประกอบและเสียงประกอบอื่น ๆ (Sound 
effect) เป็นอันดับหน่ึง การใช้เสียงพากย์เป็นอันดับสอง การใช้ตัวอักษรและกราฟิกเป็นอันดับสาม การโฆษณาแฝง
เป็นอันดับสี ่และการใส่ค าบรรยายเน้ือหาในรายการเป็นอันดับห้า 

การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะเชิงเน้ือหาและคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ  
พบว่า สอดคล้องกับการวิเคราะห์เน้ือหาโดยผู้ชมมีการรับรู้ด้านเน้ือหาว่าอาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวที่เป็น
ประสบการณ์ร่วมในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ และผู้ชมมีการรับรู้ว่าอาสาพาไปหลงมีการแต่งเพลงเพื่อใชเ้ป็น
องค์ประกอบในการน าเสนอและมีการใช้เสียงพากย์ในรายการเพื่อท าให้รายการมีความสนุกสนานมากขึ้น  โดยผู้ชม
จากการสนทนากลุ่มมีการรับรู้ด้านเน้ือหาว่าส่วนใหญ่อาสาพาไปหลงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซ่ึง
บางสถานที่จะเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ไม่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวมากนัก  และผู้ชมจากการสนทนากลุ่มมีการ
รับรู้ด้านการน าเสนอว่าอาสาพาไปหลงมีความโดดเด่นด้านการแต่งเพลงให้สอดคล้องกับแหล่งท่องเที่ยว อึกทั้งยังมี
การพากย์เสียงทั้งคนและสัตว์ที่ท าให้รายการมีความน่าสนใจมากขึ้น โดยผู้ชมจากแบบสอบถามออนไลน์มีการรับรู้ต่อ
การโฆษณาแฝงเป็นอย่างมากในขณะที่ผู้ชมจากการสนทนากลุ่มมีการรับรู้ต่อการโฆษณาแฝงว่าอาสาพาไปหลงมีการ
น าเสนอสินค้าแบบแนบเนียนท าให้ไม่รู้สึกว่ามีการโฆษณาแฝงในรายการ  ซ่ึงผู้ชมทั้งสองกลุ่มมีการรับรู้ต่อผู้ด าเนิน
รายการที่สอดคล้องกัน คือ ผู้ด าเนินรายการมีทักษะในการพูดที่ดีท าให้รายการไม่น่าเบ่ือ มีความสามารถในการแต่ง
เพลงและการพากย์เสียงที่ท าให้รายการอาสาพาไปหลงแตกต่างจากรายการอื่น 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184690628 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: CONTENT CHARACTERISTICS, PRESENTATION, PERCEPTION 
 Suchanya Wattanasakprapa : CONTENT CHARACTERISTICS AND 

PRESENTATION OF “A LOST LIKE TRIP” AND AUDIENCE’S PERCEPTION. 
Advisor: Asst. Prof. PRAPASSORN CHANSATITPORN, Ph.D. 

 
In this research study our objective is to: 

1) Analyze the content characteristics of the show "A lost like trip" by using the qualitative 
research method to analyse each content from this show from the year 2018-2019 that was published on the 
YouTube channel "asapapailong", which consists of 40 episodes. The analysis method will be "Content Analysis" 

2) To study the behaviour and perceptions of the audience of the channel "asapapailong" using 
quantitative research methods. This method is conducted by collecting data through online questionnaires from the 
400 subscribers of this channel, as well as, having another 7 subscribers of this channel to discuss the program itself. 

The results of this research found that the program "A lost like trip" doesn't show only on the platform 
YouTube, but is being show on all types of the platform; YouTube being the most popular amongst the audience. 
After thorough analysis, it was found that the contents of this channel leaned towards outbound travel rather than 
inbound travel. Another interesting point is that the programme focuses on visiting natural and environmentally 
friendly sites rather than historical and cultural attractions. The experience is being transferred to the viewer through 
raw involvement and the impressions of the YouTuber. This feature presents a feeling of surrealism and excitement 
when a new place is discovered. With further inspection, it is seen that this programme focuses on using music and 
sound effects as the number one priority, whilst the commenting is secondary. To add to that, they also use lettering 
and graphics, tie-in and subtitles to support the whole. 

Audiences' perceptions of "A lost like trip" on the observance of content and presentation features. It is 
consistent with the content analysis, that the audience is aware of the content of the programme and its aim to be 
an experience-based travel program. The feeling of participation in a trip to another country is heightened by the 
programme’s own compositions. These songs and sounds are used as relatable elements to make the program more 
enjoyable along with the input of the YouTuber. In terms of content, most of the episodes of “A lost like trip” have 
been shot abroad. Viewers are aware that most of the time the episodes are shot at non-tourist attractions but there 
have been times where they have filmed at more niche tourist attractions. The viewers that were brought in for the 
survey surmised that this programme has outstanding music to fit the mood of each place and episode. There is also 
great use of ambient sounds with timing, duration and amount well thought out. 

Both the audience from the online questionnaire and the subscribers were aware of tie-in. They all agree 
that subtle advertisement of products enables concealment of the present products, thus viewers did not feel unduly 
pressured. On the whole, audience’s loved it. The two groups had consistent perceptions of YouTuber, as they had 
good speaking skills making the show entertaining. The ability to compose creative relatable music and the use of 
interesting vocal dubbing and sound effects distinguishes “A lost like trip” from other travel programmes. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การจัดท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงและ
การรับรู้ของผู้ชม” ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาของอาจารย์ทุกท่าน  ขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ประภัสสร จันทร์สถิตย์พร ที่ท าหน้าที่เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาหลักส าหรับการท าวิทยานิพนธ์ใน
คร้ังนี้ ทั้งสละเวลามาให้ค าปรึกษาตั้งแต่การเร่ิมเสนอหัวข้อและให้ความรู้ในการท าวิทยานิพนธ์ในแง่มุม  ต่าง ๆ 
ตลอดจนสอบผ่านการปิดเล่มวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ซึ่งในช่วงระหว่างการท าวิทยานิพนธ์อาจารย์ที่ปรึกษาไดใ้ห้การ
ดูแลผู้วิจัยเป็นอย่างดีในทุก ๆ เร่ือง 

ขอกราบขอบพระคุณประธานกรรมการและกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ทุกท่านที่ให้ความ
เมตตาแก่ผู้วิจัย ดร.เจษฎา ศาลาทอง และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา โดยอาจารย์ทั้ง 
2 ท่านให้ค าแนะน าในการท าวิทยานิพนธ์ตั้งแต่การสอบเปิดเล่มจนถึงการสอบปิดเล่มวิทยานิพนธ์เพื่อให้การท า
วิทยานิพนธ์ในครั้งนี้มีเนื้อหาที่ตรงประเด็นและสมบูรณ์มากที่สุด 

ขอขอบพระคุณครอบครัวที่เป็นหัวใจและก าลังใจส าคัญทั้งป๋ากับแม่ที่ให้โอกาสได้ศึกษาต่อระดับ
ปริญญาโทและสนับสนุนทุกสิ่งทุกอย่างที่ลูกคนนี้อยากท า คอยดูแลเป็นอย่างดีและปลอบใจตลอดระยะเวลา
การท าวิทยานิพนธ์ ขอขอบคุณตากับยายที่คอยโทรศัพท์มาให้ก าลังใจและยายที่ท าอาหารอร่อย  ๆ มาให้กิน
ตลอด ขอบคุณน้องกอล์ฟที่ให้ค าแนะน าในบางเร่ืองที่ไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ และขอบคุณก าลังใจส าคัญจาก
พี่เอสที่น่ารักเป็นคนที่เข้าใจเวลาที่เครียดหรือท้อแท้ และคอยพาไปเที่ยวเพื่อให้ผ่อนคลายจากความเครียด อีก
ทั้งยังสนับสนุนในเร่ืองที่ตนเองพอจะช่วยได้อย่างเต็มที่ 

ขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนทั้งเพื่อนที่เรียนปริญญาตรีด้วยกันและเพื่อนที่ได้รู้จักกันตอนเรียนปริญญาโท
ทุกคนที่ให้ก าลังใจอยู่เคียงข้างกันมาเสมอท าให้ตลอดระยะเวลาที่ท าวิทยานิพนธ์รู้สึกไม่โดดเดี่ยวเลยและยัง
คอยเป็นห่วงกันเสมอว่าเราจะเป็นยังไงบ้างหรือรู้สึกไม่ดีหรือเปล่า  รักและขอบคุณทุกคนมากจริง ๆ และ
ขอบคุณตัวเองที่ผ่านพ้นช่วงเวลาที่ถือว่าหนักสุดในชีวิต  ณ ตอนนี้ ขอบคุณที่พยายามและอดทนกับการท า
วิทยานิพนธ์ซึ่งเป็นสิ่งที่คิดว่ายากเกินตัวเองไปมาก ๆ ทั้งพบเจอกับปัญหาตั้งแต่เริ่มจนเสร็จสิ้นการสอบปิดเล่ม
วิทยานิพนธ์แต่ก็ยังอดทนและเดินหน้าต่อจนมาถึงวันที่ประสบผลส าเร็จ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

การท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจและหารายได้ให้แก่ประเทศได้อย่าง
มากมาย โดยประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกเริ่มมองเห็นโอกาสทางธุรกิจจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในขณะที่
เศรษฐกิจก าลังซบเซานั้นการท่องเที่ยวจึงกลายเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญของการสร้างรายได้ให้กับ
ประเทศ เนื่องด้วยการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในกิจกรรมที่ส าคัญของคนในสังคมปัจจุบันเพราะถือว่าการ
เดินทางท่องเที่ยวเป็นการเดินทางเพ่ือไปพักผ่อนในวันหยุดไม่ว่าจะเป็นวันหยุดสุดสัปดาห์หรือวันหยุด
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ปัจจุบันพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยมีจ านวนเพ่ิมข้ึนจนเรียกได้ว่า
การท่องเที่ยวได้กลายเป็นไลฟ์สไตล์ของคนในสังคมปัจจุบันไปแล้วนั่นเอง ซึ่งปัจจัยหลักของการเดินทาง
ขึ้นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อความถี่และระยะทางในการเดินทาง โดยภูมิภาคเอเชียให้ความส าคัญกับ
การท่องเที่ยวเพราะมีจ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางไปท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก จึงเกิดเป็นการ
เริ่มต้นของการเดินทางรูปแบบ “F.I.T หรือ Free Individual Travelers” โดยลักษณะของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้จะนิยมเดินทางด้วยตนเองโดยไม่ผ่านการซื้อโปรแกรมทัวร์จากธุรกิจท่องเที่ยว หรือบริษัททัวร์ 
(Brand Buffet, 2560)  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยว คือ สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากนักท่องเที่ยวเริ่ม
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากขึ้นและกลุ่มนักท่องเที่ยวรูปแบบ Free Individual Travelers จะมีกานค้นหา
ข้อมูลทางการท่องเที่ยว ติดต่อจองตั๋วเครื่องบินและที่พักผ่านอินเทอร์เน็ตในปริมาณที่สูงเนื่องจาก
ความสะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลและง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลให้การเดินทางท่องเที่ยวของคน
ไทยเริ่มเปลี่ยนแปลงจากเดิมที่ใช้บริการทางการท่องเที่ยวผ่านธุรกิจท่องเที่ยวกลายเป็นการเดินทาง
ด้วยตนเองหรือนิยมเดินทางในรูปแบบ FIT มากขึ้น จนเรียกได้ว่ากลายเป็นเทรนด์การท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่ที่ก าลังเป็นกระแสนิยมส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในปัจจุบันท าให้เกิดลักษณะการ
เดินทางรูปแบบ FIT ทั้งในประเทศและนอกประเทศ โดยอิทธิชัย อรรถกระวีสุนทร (2563) ได้กล่าวถึง 
กระแสของนักท่องเที่ยวจีนสไตล์ F.I.T ว่าการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามา
ในประเทศไทยจ านวนมาก ส่งผลให้นักท่องเที่ยวประเภทแบคแพค (Backpacker) หรือ ว่า F.I.T (Free 
and Independent Traveler)” ที่นิยมเดินทางแบบส่วนตัวมากกว่ากรุ๊ปทัวร์โดยพฤติกรรมด้านการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความโดดเด่นและน่าสนใจ ดังนี้ 
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1) รูปแบบการท่องเที่ยว มีการส ารวจเบื้องต้นว่า นักท่องเที่ยวจีนยุคใหม่นิยมเดินทาง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์มากขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการที่
จะเรียนรู้ความเป็นมาของสถานที่ที่เดินทางไปเยี่ยมชมและซึมซับประสบการณ์ต่าง ๆ ให้มากข้ึน 

2) การถ่ายภาพเซลฟ่ี คือ การจัดฉากหรือมุมส าหรับนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยว
เพ่ือที่จะสามารถถ่ายภาพเป็นที่ระลึกในการเดินทางท่องเที่ยว และเป็นจุดเช็คอินเพ่ือดึงดูดความ
สนใจของนักท่องเที่ยวให้เข้ามาท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

3) ก าลังซื้อบริการทางการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวจีนส่วนมากมีก าลังซื้อที่
ค่อนข้างสูงซึ่งถือเป็นข้อดีต่อกลุ่มธุรกิจเพราะส่งผลให้การเลือกซื้อสินค้าและบริการอยู่ในระดับที่สูง 
ส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่ม FIT จะมีการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเพ่ือวางแผนก่อนการเดินทาง
ท่องเที่ยวมากขึ้น ดังนั้นนักท่องเที่ยวกลุ่ม FIT จะซื้อสินค้าและบริการชนิดใดจะต้องเกิดจากความ
ต้องการและความประทับใจโดยตรงจากนักท่องเที่ยวเอง เพ่ือท าให้เกิดกระแสการบอกเล่าหรือบอก
ต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ภายในประเทศของตนเอง  

โดยสถิติในปี 2561 พบว่า นักท่องเที่ยวจีนที่เดินทางรูปแบบกรุ๊ปทัวร์อยู่ในสัดส่วนอยู่ที่ 44% 
ขณะที่สัดส่วนของนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาแบบอิสระ หรือ FIT มีสัดส่วนสูงถึง 42% เพ่ิมขึ้นจาก
ปี 2560 ซึ่งมีสัดส่วนอยู่ที่ประมาณ 33% ซึ่งอิทธิพลจากการรีวิวหรือภาพถ่ายสถานที่ต่าง ๆ ของ  
อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หรือ บล็อกเกอร์ (Blogger) เป็นจุดเริ่มต้นที่ของกระแสการท่องเที่ยว
ทั้งในประเทศและต่างประเทศส าหรับนักท่องเที่ยวจีน โดยการเดินทางท่องเที่ยวไม่จ าเป็นที่จะต้อง
เป็นเมืองหลักที่ส าคัญแต่สามารถเป็นเมืองรอง ชนบท สถานที่ธรรมชาติ สถานที่ทางประวัติศาสตร์ 
ตามที่อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ที่ท าการรีวิวหรือบอกเล่าการเดินทางท่องเที่ยวไว้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ   

การท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้องอาศัยปัจจัยส าคัญอย่างสื่อสังคมออนไลน์ในการขับเคลื่อน 
เนื่องจากว่าหากในช่วงเวลานั้นการท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวแบบใดก าลังเป็นกระแสนิยมบนสื่อ
ออนไลน์จะส่งผลให้การท่องเที่ยวแบบนั้นได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ยิ่งบุคคลใดมีต้นทุนที่จะใช้ใน
การเดินทางมากเท่าไหร่ก็จะได้เห็นมุมมองของโลกที่กว้างขึ้นและสามารถเดินทางได้ในระยะไกลมาก
ยิ่งขึ้นเพราะมีการคมนาคมที่ทันสมัยอย่างเครื่องบินที่อ านวยความสะดวกสบายต่อการเดินทาง จึงท า
ให้การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศกลายเป็นเทรนด์ส าหรับนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ที่ต้องการ
เดินทางเพ่ือแสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562: 17) และใน
ปัจจุบันเทคโนโลยีก้าวเข้าสู่การเป็นสังคมยุคดิจิทัลท าให้เทคโนโลยีที่ใช้กันอย่างแพร่หลายนั้นมี
ความก้าวหน้าและล้ าสมัยส่งผลให้ผู้คนในสังคมปัจจุบันมีพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ตในจ านวนที่
สูงขึ้นในทุก ๆ ปี โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งเป็นที่นิยมใช้งานมากที่สุด การใช้
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สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในกิจวัตรของผู้คนในสังคมปัจจุบันไปโดยสิ้นเชิง ซึ่งคนไทยใช้
เวลาในการเล่นสื่อสังคมออนไลน์สูงถึงวันละ 3 ชั่วโมงครึ่ง นับเป็น 1 ใน 3 ของจ านวนชั่วโมงการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน และจากการส ารวจพบว่าคนไทยจะใช้เวลา chat หรือโทรศัพท์ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยวันละ 2 ชั่วโมง (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562: 22) และ
จากการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจ าปี 2562 ผ่านทางออนไลน์ ช่วงเดือน สิงหาคม – 
ตุลาคม พ.ศ.2562 พบว่า ในปี 2562 คนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที 
เพ่ิมข้ึน 17 นาทีจากปี 2561 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563)  

สถิติพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561 พบว่า 3 อันดับแรกของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ยอดนิยมและมีการใช้งานมากที่สุด คือ อันดับที่ 1 ยูทูบ (YouTube) คิดเป็นร้อยละ 98.8 
อันดับที่ 2 ไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 98.6 และอันดับที่ 3 เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 96.0 
จากสถิติข้างต้นของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ในปี พ.ศ.2562 พบว่า หนึ่งในอันดับ
ที่ก าลังได้รับความนิยมจากการใช้งานของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต คือ ยูทูบ (YouTube) ซึ่งเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ ในช่วง Gen Y และ Gen Z นิยมใช้งานกันมากที่สุด ซึ่งกิจกรรมของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
ผ่านยูทูบ (YouTube) ในการชมคลิปวิดีโอต่าง ๆ และฟังเพลง คิดเป็นร้อยละ 60.7 (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562: 57) ส่งผลให้จ านวนการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี และผู้คน 
มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการเปิดรับชมสื่อบันเทิงต่าง ๆ ทั้งละคร ภาพยนตร์ และฟังเพลงบนสื่อออนไลน์
ผ่านมือถือหรือสมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยประมาณ 70% ซึ่งมากกว่าการรับชมสื่อบันเทิงผ่านโทรทัศน์  

 

 

ภาพที่ 1 จ านวนผู้ใช้งานยูทูบ (YouTube) 
ที่มา: https://www.thumbsup.in.th/youtube-stats-2019 

https://www.thumbsup.in.th/youtube-stats-2019
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ยูทูบ (YouTube) เป็นเครือข่ายออนไลน์ส าหรับการรับชมวิดีโอภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ โดยที่
ทุกคนสามารถท าหน้าที่เป็นผู้ผลิตรายการหรือผู้ส่งสารที่จะถ่ายทอดสารไปสู่ผู้รับสารได้เองและ
สามารถใช้งานได้ฟรีอีกท้ังเป็นการแลกเปลี่ยนและพูดคุยแสดงความคิดเห็นกับผู้อ่ืนผ่านการคอมเมนต์ 
หรือเรียกว่าเป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถสร้างชุมชนออนไลน์ขึ้นเพ่ือมีปฏิสัมพันธ์กับ
บุคคลอ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ตามที่ thumbsup (2562) ได้กล่าวถึงสถิติการเข้าใช้งานยูทูบ ไว้ว่า 
ภายในหนึ่งวันมีมากกว่า 30 ล้านคน ซึ่งการรับชมในแต่ละครั้งใช้ระยะเวลาในการรับชมสื่อบันเทิงต่าง ๆ 
บนยูทูบมากกว่า 40 นาทีต่อหนึ่งครั้ง ซึ่งโดยประมาณ 79% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจะเป็นผู้ที่มี
บัญชีบนยูทูบส าหรับการใช้งานหรือรับชมสื่อต่าง ๆ อยู่แล้ว ส่งผลให้การใช้งานยูทูบผ่านบัญชีส่วนตัวนั้น
มีความสะดวกรวดเร็วและผู้อ่ืนไม่สามารถเข้ามาร่วมใช้งานในบัญชีของตนเองได้อีกด้วย  ปัจจุบัน 
การสร้างสรรค์รายการหรือคลิปวิดีโอบนยูทูบก าลังถูกให้ความสนใจและเป็นที่นิยมมากขึ้นท าให้มีจ านวน
การเปิดใช้ช่องยูทูบหรือที่เรียกว่า Channel เพ่ิมข้ึนแทบจะทุก ๆ เดือน เนื่องจากเป็นอีกหนึ่งช่องทาง
ที่จะสามารถหารายได้หรือเป็นเครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมช่องทางการตลาดออนไลน์ให้แก่ผู้ที่จัดท า  
ยิ่งหากว่าเนื้อหาของรายการมีความน่าสนใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารก็จะท าให้มี
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก ยูทูบเน้นความเป็น User Generated Content หรือ UGC คือ การที่ผู้สร้าง
เนื้อหาสามารถแบ่งปันความคิดสร้างสรรค์และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ด้วยตนเอง  
จากการสร้างเนื้อหาผ่านภาพเคลื่อนไหว หรือวิดีโอและท าการเผยแพร่ลงบนช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 
โดยที่เนื้อหาที่สร้างขึ้นนั้นสามารถส่งผลต่อแรงจูงใจของได้ผู้บริโภคจนเกิดการน าไปบอกต่อหรือ
กระจายข่าวสารให้แก่ผู้อื่นโดยที่ผู้สร้างเนื้อหาไม่จ าเป็นต้องบอกเอง 

เมื่อผนวกพฤติกรรมการท่องเที่ยวและการใช้สื่อยูทูบ (YouTube) ในแง่การเป็นรายการ
แนะน าการท่องเที่ยว โดยการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของผู้ผลิตรายการต้องอาศัยปัจจัยทั้งภายใน
และภายนอก ซึ่งมีหลากหลายวิธีการ เช่น การพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น อ่านหนังสือ การชม
ภาพยนตร์ การชมรายการโทรทัศน์ของต่างประเทศ การเดินทางท่องเที่ยว เป็นต้น ปัจจัยดังที่กล่าวมา
ข้างต้นสามารถท าให้ผู้ผลิตสามารถพบเจอกับประสบการณ์ใหม่ ๆ เพื่อเป็นการเพ่ิมเติมความรู้และหา
แรงบันดาลใจให้กับความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตรายการ เช่นเดียวกับการเดินทางท่องเที่ยวก็ เป็น 
อีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญต่อการออกค้นหาแรงบันดาลใจให้กับผู้ผลิตรายการที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ 
เป็นเครื่องมือในการผลิต เนื่องจากการเดินทางท่องเที่ยวท าให้ออกเป็นไปพบกับสถานที่หรือประสบการณ์
ที่แปลกใหม่ เปลี่ยนบรรยากาศ ได้พบปะกับผู้คนมากมายที่อาจได้พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหว่างการเดินทาง ท าให้ในช่วงเวลาหนึ่งรายการโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก คือ “รายการ
ท่องเที่ยว” ที่เป็นสื่อในการบอกเล่าเรื่องราวการเดินทางให้ผู้ชมได้มีประสบการณ์ร่วมไปกับผู้ผลิตรายการ  
ในยุคก่อนที่ผู้คนจะให้ความนิยมกับสื่อสังคมออนไลน์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้คนในยุคนั้นนิยม
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รับชมสื่อบันเทิงผ่านโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ส่งผลให้รายการโทรทัศน์ได้รับกระแสตอบรับที่ดีและมี
จ านวนของรายการโทรทัศน์ที่ผลิตออกมาหลายรายการ  

ปัจจุบันช่องทางของสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมส าหรับการรับชมรายการท่องเที่ยว 
คือ ยูทูบ (YouTube) ส่งผลให้วัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยวของคนในปัจจุบันไม่ใช่เพียงแต่
เป็นการเดินทางเพ่ือพักผ่อนแต่เป็นการแสวงหาประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวเพ่ือน ามาแบ่งปันต่อ
บุคคลอ่ืน ๆ ถึงประสบการณ์ที่ได้พบเจอระหว่างการเดินทาง ซึ่งข้อมูลหรือเรื่องราวจะถูกผลิตเนื้อหา
ออกมาในรูปแบบวิดีโอส่งผลให้ปัจจุบันมีจ านวนของยูทูบเบอร์เพ่ิมมากข้ึน ลงทุนแมน (2563) กล่าวถึง 
ยูทูบเบอร์ ว่าเป็นผู้ใช้งานยูทูบที่อัพโหลดผลงานเป็นวิดีโอเผยแพร่บนเว็บไซต์ยูทูบเพ่ือหารายได้จาก
ผลงานดังกล่าว ซึ่งคลิปวิดีโอที่อัพโหลด ไม่ได้ถูกจ ากัดว่าต้องเป็นเนื้อหาประเภทใดไหนแต่ต้องเป็น
เนื้อหาไม่ใช่เรื่องผิดกฎหมายและไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ ซึ่งเป็นไปตามข้อก าหนดของยูทูบและสิ่งที่ท าให้
อาชีพยูทูบเบอร์มีความน่าสนใจ คือ เพียงแค่มีบัญชีของยูทูบทุกคนก็สามารถอัพโหลดผลงานของ
ตนเองและเป็นยูทูบเบอร์ได้ โดยยูทูบเบอร์ (YouTuber) ทางด้านการท่องเที่ยวก าลังได้รับความสนใจ 
เนื่องจากคนไทยให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นการพักผ่อนมากขึ้น ซึ่งการน าเสนอเนื้อหา 
(Content) ด้านการท่องเที่ยวของแต่ละรายการจะมีรูปแบบและลักษณะทางการเดินทางท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน อาทิ มิ้นท์ (I Roam Alone) ผู้ติดตามจ านวน 1.49 ล้านคน ว่านไฉ (อาสาพาไปหลง) 
ผู้ติดตามจ านวน 3.55 แสนคน และ สิงห์ (เถื่อน Travel) ผู้ติดตามจ านวน 1.99 แสนคน 

จากตัวอย่างของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ด้านการท่องเที่ยวที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้น แต่ละ
รายการจะมีเนื้อหาและวิธีการน าเสนอที่แตกต่างกัน เนื่องจากการท่องเที่ยวในปัจจุบันถูกผลักดันใน
รูปแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ท าให้จ าเป็นที่จะต้องมีปัจจัยทางการตลาดและ
เทคโนโลยีอย่างอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นการกระจาย
รายได้และกระตุ้นความต้องการทางการท่องเที่ยวของผู้คนให้เดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น ส่งผลให้
รายการท่องเที่ยวบนยูทูบ (YouTube) ในหลาย ๆ รายการและผู้ชมมักจะเห็นเนื้อหาโฆษณาขององค์
ต่าง ๆ ที่เป็นผู้สนับสนุนปรากฏอยู่ในเนื้อหาของรายการนั้น ดังเช่น รายการอาสาพาไปหลง ที่มีการจัดท า
เนื้อหาเชิงโฆษณา (Tie-in) ให้กับสายการบินแอร์เอเชียเพ่ือเป็นการต่อยอดกลุ่มลูกค้าและเพ่ิมจ านวน
ของนักเดินทางที่เลือกใช้บริการสายการบินแอร์เชียในการเดินทางทั้งในประเทศและนอกประเทศ 
มากยิ่งขึ้น 

ทุกรายการจึงมีการโฆษณาเชิงเนื้อหาในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือกลุ่มธุรกิจนั้น ๆ 
รวมถึงผู้ผลิตรายการก็อาจจะได้ผลประโยชน์ด้วยกันทั้งสองฝ่าย การโฆษณาเชิงเนื้อหานั้นให้
ความส าคัญกับการรวบรวมเนื้อหาเพ่ือเป็นการท าให้ข้อมูลและข่าวสารของการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ ได้รับการเผยแพร่ในช่องทางที่หลากหลายทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ เพื่อสร้างเครือข่ายของ
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การสื่อสาร ทั้งนี้สื่อสังคมออนไลน์สามารถเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ของตราสินค้าหรือบริการในโฆษณา 
เพ่ือเป็นการสร้างสังคมหรือชุมชนออนไลน์ระหว่างสินค้าและบริการกับกลุ่มผู้บริโภค (อภิชยาภรณ์ 
ชุณหเวชสกุล, ปริญ ลักษิตามาศ และ ชัยพล หอรุ่งเรือง, 2562) ท าให้การท าโฆษณาเชิงเนื้อหาของ
รายการและผู้ด าเนินรายการที่มีชื่อเสียงและจ านวนผู้ติดตามสูงก็จะยิ่งสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับตราสินค้าและบริการนั้น เพ่ิมมากข้ึนอีกด้วยซึ่งถือว่าเป็นการท าการตลาดในอีกรูปแบบหนึ่ง 

 

 
ภาพที่ 2 ตัวอย่างรายการอาสาพาไปหลงบนช่องยูทูบของสายการบินแอร์เอเชีย 

 
“รายการอาสาพาไปหลง” ของว่านไฉ อคิร ซึ่งเป็นรายการท่องเที่ยวบนยูทูบ (YouTube) 

เริ่มต้นรายการในปี 2560 จนถึงปัจจุบัน มีคลิปวิดีโอจ านวนมากกว่า 200 ตอน เป็นรายการท่องเที่ยว
ที่มีรูปแบบการน าเสนออย่างมีเอกลักษณ์และความโดดเด่นต่างจากรายการอ่ืน คือ การให้สาระในการ
เดินทางท่องเที่ยวควบคู่ไปกับความบันเทิงและความสนุกสนาน รายการอาสาพาไปหลงเริ่มต้นจากผู้
ด าเนินรายการ หรือ ว่านไฉ มีอาชีพเป็นนักร้องและนักแต่งเพลงมาก่อนที่จะผันตนเองเป็นยูทูบเบอร์
สายการท่องเที่ยวและใช้แรงบันดาลใจจากการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือแต่งเพลงและยังเป็นการสร้าง
มูลค่าแก่รายการพร้อมกับเป็นการหารายได้ให้กับตนเอง โดยจากบทสัมภาษณ์ของ The Standard 
(2561) กล่าวว่า ช่วงเริ่มแรกของอาสาพาไปหลงเป็นเพจบนเฟซบุ๊กและว่านไฉได้ใช้เพลงที่ชื่นชอบมา
ประกอบแล้วคลิปวิดีโอรายการโดนแบน ว่านไฉจึงเริ่มความคิดว่าจะเอาความสามารถทุกอย่างที่พอ
ท าได้มาท าคอนเทนต์ลงเพจทั้งตัดต่อคลิป ถ่ายรูป แต่งเพลงประกอบในแต่ละทริปการเดินทางและลง
เสียงพากย์ และน าเอาทุกอย่างมารวมเข้าด้วยกันกลายเป็นคลิปแรกของเพจ คือ มัลดีฟส์ โดยมีเพลง
ที่ท าให้อาสาพาไปหลงกลายเป็นที่รู้จัก คือ เพลงเมาดิบ ว่านไฉจึงกล่าวว่าจะไม่ท าเพจแค่เป็นบล็อก
เกอร์แล้วแต่จะท าอาสาพาไปหลงให้เป็นรายการ จึงท าให้อาสาพาไปหลงกลายเป็นรายการบนสื่อ
ออนไลน์ที่ถือว่าได้รับความนิยมและมีการพูดถึงเนื่องจากความโดดเด่นของรายการที่ท าให้ผู้ชม
สามารถจ ารายการอสาพาไปหลงได้เป็นอย่างดี 
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ในยุคที่ความสนใจของคนเริ่มสั้นลงส่งผลให้การท ารายการออนไลน์ให้คนดูจนจบตอน
ค่อนข้างยาก แต่อาสาพาไปหลงได้มองเห็นถึงมุมมองที่แปลกใหม่และคิดในสิ่งที่ยากกว่า คือ การเล่าเรื่อง
การเดินทางท่องเที่ยวเป็นซีรีส์เพ่ือให้คนติดตามดูตอนต่อไปมากกว่าที่จะเป็นรายการท่องเที่ยวที่มี
เพลงประกอบสนุก ติดหู และน่าติดตามไปทุก ๆ ตอนของรายการ นอกจากนี้อาสาพาไปหลงยังมี  
มิวสิควิดีโอ (Music Video) เพลงประกอบอย่างจริงจังอีกด้วย ยสินทร แสงประทีป (2562) สามารถ
ถอด 5 กลยุทธ์จากความเป็นที่นิยมของรายการอาสาพาไปหลงที่ท าให้คนหลงรัก ดังนี้  

1) การด าเนินเรื่องด้วยหมัดฮุค การสร้างความตื่นเต้นให้กับผู้ชมตั้งแต่เริ่มต้น
รายการด้วยเพลงที่ได้ยินแล้วท าให้คนฟังติดหูแล้วตามมาด้วยมุขตลกของว่านไฉที่สร้างความเฮฮาและ
เสียงหัวเพราะให้แก่ผู้ชม  

2) การเรื่องผ่านวิดีโอในรูปแบบที่แตกต่าง การเล่าเรื่องของการเดินทางท่องเที่ยว
ผ่านภาพเคลื่อนไหวอย่างวิดีโอจะท าให้ดูน่าสนใจมากกว่าการเป็นภาพนิ่งที่เห็นแค่ความสวยงาม  

3) เล่าเรื่องด้วยเพลงที่แต่งขึ้นเอง เพลงในวิดีโอตัวแรกก็ท าให้อาสาพาไปหลงได้รับ
ความนิยมและเป็นที่รู้จักมากขึ้นในเวลาเพียงไม่กี่วัน จึงเป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้ได้ฟังเพลงที่มีความ
แปลกใหม่จนเรียกว่าเป็นจุดเด่นของรายการอาสาพาไปหลง 

4) การพากย์เสียงและสอดแทรกมุขตลกแบบไม่ซ้ าใคร การแทรกมุกตลกจากเสียง
พากย์เป็นอีกหนึ่งจุดเด่นที่สร้างสรรค์ออกมาที่ท าให้รายการอาสาพาไปหลงแตกต่างจากรายการ
ท่องเที่ยวอื่น ๆ เป็นวิธีการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงค่อนข้างลอกเลียนแบบได้ยาก 

5) การสร้างคอนเทนต์แบบโดดเด่นเพ่ือให้คนติดตามคลิปต่อไป ซึ่งการสร้างความ
ประทับใจหลังดูรายการจบจึงเป็นสิ่งที่ประเมินความส าเร็จของรายการหากผู้ชมรายการน าไปบอกต่อ
หรือแนะน ารายการแก่คนอ่ืน ๆ เพ่ือให้มารับชมรายการก็เปรียบเสมือนเป็นการแบ่งปันประสบการณ์
การเดินทางท่ีด ี

 

ภาพที่ 3 รายการอาสาพาไปหลง 
แหล่งที่มา: http://www.thisiscat.com/news/detail/19220 

http://www.thisiscat.com/news/detail/19220
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รายการ “อาสาพาไปหลง” จึงเป็นรายการท่องเที่ยวอีกหนึ่งรายการที่ต้องการท าให้บทบาท
ของผู้ชมในฐานะนักท่องเที่ยวคนหนึ่งได้เดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ ด้วยความสุข เพราะว่านไฉในอีก
บริบทหนึ่งเขาก็เป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปสถานที่นั้นเพ่ือลองประสบการณ์แปลกใหม่ที่ไม่เคยเจอ
หรือมีคนเคยบอกต่อมาว่ามันดีท าให้เขาได้ลองไปค้นพบสิ่งนั้นด้วยตนเองเช่นกัน แล้วเมื่อได้ค้นพบกับ
ประสบการณ์จากการเดินทางท่องเที่ยวว่านไฉก็จะกลายเป็นผู้ผลิตรายการที่ท าหน้าที่น าเรื่องราวต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นจากการเดินทางมาบอกกับคนอ่ืน ๆ ผ่านรายการอาสาพาไปหลงและมีจุดประสงค์คือ 
ต้องการที่จะบอกเล่าประสบการณ์จากการท่องเที่ยว ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวและความ
เป็นอยู่ของแต่ละพ้ืนที่ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรเพ่ือให้ผู้ชมได้ท าการตัดสินและ
วางแผนล่วงหน้าก่อนการเดินทาง จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและ
การน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง ซึ่งเป็นรายการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างยูทูบ 
(YouTube) ที่ก าลังได้รับความนิยมตลอดจนการศึกษาการรับรู้ของผู้ชมรายการที่มีต่อการน าเสนอ
เนื้อหาการท่องเที่ยวท่องเที่ยวของรายการ 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

1. รายการอาสาพาไปหลงมีคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอเป็นอย่างไร 
2. รายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของ

รายการอาสาพาไปหลงและการรับรู้ของผู้ชม โดยผู้วิจัยเลือกศึกษารายการอาสาพาไปหลงในปี 2561 - 
2562 จากคลิปวิดีโอบนยูทูบของรายการอาสาพาไปลงที่มีจ านวนผู้ชมมากท่ีสุด 20 อันดับแรกของแต่
ละปี รวมเป็นจ านวนทั้งหมด 40 ตอน ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยผู้วิจัยศึกษา
พฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 400 คน จากผู้ชมรายการ และการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงจ านวน 7 คน 
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1.5 นิยามศัพท์ 
ยูทูบ หมายถึง เว็บไซต์ที่เป็นช่องทางบนสื่อออนไลน์ในการผลิตเนื้อหาโดยผู้ใช้งาน ซึ่งบน  

ยูทูบมักจะมีการแบ่งปันวีดีโอแก่ผู้อ่ืนที่สามารถเข้ามารับชมและแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาของ
ผู้ผลิตเนื้อหาได้  

รายการอาสาพาไปหลง หมายถึง รายการบนสื่อออนไลน์ยูทูบและเป็นรายการที่มี เนื้อหา
เกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศและออกนอกประเทศ ซึ่งเน้นให้ทั้งสาระเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวและความบันเทิงจากการน าเสนอท่ีเป็นเอกลักษณ์ 

ยูทูบเบอร์ หมายถึง ผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ของรายการอาสาพาไปหลง คือ ว่านไฉ 
มีทักษะด้านการแต่งเพลงและการน าเสนอรายการได้อย่างมีความคิดสร้างสรรค์ 

การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางของผู้คนจากสถานที่ใดสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่ง
หรือการเดินทางจากถิ่นพ านักที่อาศัยไปยังสถานที่อ่ืนเป็นการชั่วคราวด้วยความสมัครใจไป และเป็น
การเดินทางด้วยเหตุผลของการท่องเที่ยวมิใช่เพ่ือการประกอบอาชีพหรือหารายได้  

คุณลักษณะเชิงเนื้อหา หมายถึง เนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวและการ
ถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวผ่านคลิปวิดีโอบนยูทูบของรายการอาสาพาไปหลง 

คุณลักษณะเชิงการน าเสนอ หมายถึง องค์ประกอบที่ใช้ในการน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยว
ของรายการอาสาพาไปหลง 

การรับรู้ หมายถึง พฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการที่มีต่อคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและ
คุณลักษณะเชิงการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. งานวิจัยนี้ท าให้เห็นถึงคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
2. งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงที่มีต่อคุณ

ลักษะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงและการ
รับรู้ของผู้ชม” ผู้วิจัยต้องการที่จะวิเคราะห์เนื้อหาและการน าเสนอเกี่ยวกับท่องเที่ยวของรายการ
อาสาพาไปหลง และศึกษาการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์และยูทูบ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหารายการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์และยูทูบ 
 ปัจจุบันจากการที่มีเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและทันสมัยมากขึ้นส่งให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตของ
ผู้คนในสังคมนั้นค่อย ๆ เปลี่ยนไป โดยเริ่มเรียนรู้และพัฒนาการใช้อินเทอร์เน็ตเคลื่อนที่กันมากข้ึนจน
ท าให้สถิติในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนหรืออุปกรณ์พกพาต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น เนื่องจาก
เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถใช้งานได้เพียงแค่มีสมาร์ทโฟนกับอินเทอร์เน็ตท าให้เมื่อออกไปข้าง
นอกบ้านหรือเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ ก็สามารถเล่นทั้ง ไลน์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และ
อินสตาแกรม ได้สะดวกสบาย ในปัจจุบันไม่ว่าจะกลุ่มคนในช่วงวัยไหนก็เริ่มที่จะสนใจการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ไม่ใช่แค่เพียงกลุ่มวัยรุ่นหรือคนวัยท างานเพียงเท่านั้น แต่โดยเฉพาะวัยผู้ใหญ่หรือพ่อแม่
ก็เริ่มที่จะเรียนรู้การใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือติดต่อสื่อสารกับลูกหลานให้มาก
ยิ่งขึ้น โดย Siddiqui and Singh (2016) กล่าวถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์นั้น
ย่อมส่งผลทั้งข้อดีและเสียหากเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ในทางที่ดีก็จะก่อให้เกิด
ประโยชน์ทั้งต่อตนเองและผู้อ่ืน  ในปัจจุบันเป็นที่รู้กันดีว่าสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิต
ของคนในสังคม มีเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์มากมายที่เป็นยอดนิยมและสื่อสังคมออนไลน์ยัง
สามารถช่วยให้ผู้คนได้มีโอกาสพบเจอกับเพ่ือนเก่า เพ่ือนใหม่ และเพ่ือนร่วมงาน โดยสิ่งส าคัญที่สื่อ
สังคมออนไลน์เข้ามาเปลี่ยนวิถีชีวิตของคนในสังคมคือ การติดต่อสื่อสารและแบ่งปันภาพนิ่ง วิดีโอผ่าน
ช่องทางนี้เป็นหลักมากขึ้น  
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แสงเดือน ผ่องพุฒ (2556: 1-2) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์ คือ การสื่อสารข้อมูลในรูปแบบที่
มีการใช้เทคโนโลยีและการสื่อสารเข้ามาเกี่ยวข้องเป็นการสื่อสารที่มีรูปแบบการสร้างข้อมูลและการ
เผยแพร่ข้อมูล ซึ่งปัจจุบันมีจ านวนการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านเครื่องมือสื่อสารอย่างสมาร์ทโฟนและ
แท็บเล็ตที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้การใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ก็มีอัตราในการใช้งานสูงขึ้นเช่นเดียวกัน  
เนื่องจากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถท าให้การติดต่อสื่อสารนั้นสะดวกและรวดเร็วในการใช้
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ  Whiting and Williams (2013) ที่กล่าวว่า การใช้งาน
อินเทอร์เน็ตสร้างขึ้นเพ่ือให้มนุษย์สามารถสื่อสารและแลกเปลี่ยนเนื้อหาที่สร้างขึ้นบนโลกของ
เทคโนโลยี อีกทั้งยังเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลที่ถูกสร้างขึ้นโดยผู้ใช้งานอินเทอร์ เน็ต ตัวอย่างของ
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยูทูบ 
เป็นต้น ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวกลางที่มีความส าคัญต่อการสื่อสารระหว่างบุคคลเป็นอย่างมาก 
โดยสามารแบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ที่นิยมใช้ คือ บล็อก (Blogging) ไมโครบล็อก 
(Microblogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ 
(Media Sharing) ซ่ึงแต่ละประเภทมีความหมาย (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554: 99-100) ดังนี้ 

1. บล็อก มาจากค าว่า Web และ Log ซึ่งเป็นเว็บไซต์หรือพ้ืนที่ส าหรับให้ผู้เขียน
บล็อกสามารถเผยแพร่และแบ่งปันข้อความหรือบทความของตนเอง อาจแสดงถึงความคิดเห็นส่วนตัว
ของผู้เขียนในเรื่องต่าง ๆ โดยการเขียนลงบล็อกมีข้อดีและจุดเด่น คือ ผู้เขียนและผู้อ่านบล็อกสามารถ
สื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้อย่างเป็นกันเอง 

2. ไมโครบล็อก เป็นบล็อกรูปแบบหนึ่งที่มีการจ ากัดจ านวนในการโพสต์ข้อความต่าง ๆ 
ในแต่ละครั้ง ตัวอย่างของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะเป็นไมโครบล็อก คือ ทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่ง
การโพสต์ข้อความในแต่ละครั้งของทวิตเตอร์มีการก าหนดตัวอักษรไม่เกิน 140 ตัวอักษร ถึงแม้ว่าจะมี
ข้อจ ากัดแต่ในปัจจุบันก็มีจ านวนยอดผู้ใช้งานทวิตเตอร์เป็นจ านวนมากเนื่องจากใช้งานง่าย สามารถ
สื่อสารแบบส่วนตัวระหว่างบุคคลได้เช่นเดียวกันจึงท าให้มีบางองค์กรเริ่มที่จะใช้ทวิตเตอร์ในการ
กระจายข่าวสารต่าง ๆ ที่บ่งบอกถึงความเคลื่อนไหวขององค์กรลงบนทวิตเตอร์ 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่สามารถติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลทั้ง
เพ่ือน คนรู้จักและคนแปลกหน้าบนโลกออนไลน์ ซึ่งลักษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ในแต่ละ
ช่องทางจะมีความแตกต่างกันออกไปในหลายรูปแบบ แต่องค์ประกอบหลักของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีลักษณะเหมือนกัน คือ  

3.1 โปรไฟล์ (Profile) เป็นการแสดงหรือยืนยันตัวตนของเจ้าของบัญชี 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ว่ามีตัวตนจริง ๆ ซึ่งจะมีทั้งรูปภาพและชื่อของเจ้าของบัญชีปรากฏอยู่บน
สื่อสังคมออนไลน์นั้น 
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3.2 การเชื่อมต่อ (Connecting) คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล
ด้วยการติดต่อสื่อสารทางออนไลน์ ในที่นี้อาจเป็นการติดต่อกับคนรู้จัก เช่น เพ่ือน พ่ี น้อง เป็นต้น 
และคนที่ไม่รู้จักเมื่อได้สื่อสารจนเกิดความสัมพันธ์ก็สามารถเป็นเพ่ือนหรือคนรู้จักกันได้ภายหลัง 

3.3 การส่งข้อความ (Messaging) ซึ่งสามารถส่งข้อความได้ทั้งส่วนตัวหรือ
เฉพาะบุคคล และส่งข้อความแบบสาธารณะ โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันที่ได้รับความนิยม
มากท่ีสุด คือ Facebook ซึ่งมีการยืนยันตัวตนด้วยการตั้งรูปภาพและชื่อของตนเอง อีกทั้งยังสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับบุคลอ่ืนได้ทั้งส่วนตัวและโพสต์ข้อความแบบสาธารณะที่ผู้อื่นสามารถร่วมแสดงความ
คิดเห็นได้อีกด้วย 

4. การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) เว็บไซต์ส าหรับการแบ่งปันสื่อทาง
ออนไลน์และผู้ใช้สามารถอัพโหลดไฟล์เข้าสู่เว็บไซต์เพ่ือแบ่งปันแก่ผู้อ่ืนได้ ซึ่งไฟล์ดังกล่าวอาจเป็นรูป 
วิดีโอ ที่ได้ถ่ายด้วยกล้องดิจิตอล กล้องวิดีโอ และผ่านการเรียบเรียงหรือตัดต่อมาแล้วเพ่ืออัพโหลดลง
บนเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ โดยเว็บไซต์ในลักษณะที่ได้กล่าวมานั้นในปัจจุบันจ านวนมากใช้งานและ
เป็นที่นิยมอย่างมาก คือ ยูทูบ (YouTube) 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562) ได้จ าแนกปริมาณการใช้งานอินเทอร์เน็ต
ในแต่ละสถานที่ ดังภาพต่อไปนี้ 

 

 

ภาพที่ 4 รอ้ยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ าแนกตามสถานที่ที่ใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2560 – 2561 
แหล่งที่มา: https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-

2018.html 

 จากภาพ การส ารวจพบว่าการจ าแนกสถานที่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตในปี 2561 ที่มีปริมาณ
เพ่ิมขึ้นจากปี 2560 ใน 3 อันดับแรก คือ ที่พักอาศัย ระหว่างเดินทาง และที่สาธารณะ ตามล าดับ 
จะเห็นได้ว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตในที่พักอาศัยมีปริมาณที่สูงมาก ๆ เนื่องจากที่พักอาศัยสามารถ
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตแบบไร้สาย หรือ Wi - fi เพ่ือที่จะท างานหรือติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ได ้ 
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เครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นประสบการณ์ดิจิทัลที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่
แตกต่างจากอดีต เนื่องจากการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมบนเครือข่ายออนไลน์ในปัจจุบันจะสามารถ
เชื่อมโยงการติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนได้จากการเปิดเผยตัวตนจากการตั้งค่าโปรไฟล์ด้วยการอัปโหลด
รูปภาพเพ่ือเป็นการแสดงถึงอัตลักษณ์ของตนเองและทั้งนี้การเปิดเผยตนเองยังแยกออกเป็นการ
อัพเดทข้อมูลและการเปิดเผยสถานะ โดยการแสดงข้อมูลหรือความคิดเห็นเพ่ือแบ่งปันข่าวสารและ
แสดงความรู้สึกนึกคิดของตนเองลงไปในพ้ืนที่สาธารณะท าให้ผู้อ่ืนสามารถแสดงความคิดเห็นจากการ
โพสต์ของเราได้ ส่งผลให้ผู้ใช้สามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงกันได้สะดวกมากขึ้นและเป็นบทบาทส าคัญ
ในการพัฒนาความสัมพันธ์ของมนุษย์ จะเห็นได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันนั้นมีรูปแบบที่สามารถ
ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตได้อย่างหลากหลาย ท าให้เกิดความสะดวกสบายและง่ายในการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างบุคคลที่ไม่ว่าอยู่ใกล้หรือห่างไกลกันคนละมุมโลกก็สามารถพูดคุยกันผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันเรื่องราวของตนเองเป็นรูปภาพหรือวิดีโอให้คนอ่ืนได้รับชมและ
แสดงความคิดเห็นได ้ 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562 : 50) ได้ท าการส ารวจกิจกรรมการใช้งาน
ผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือติดตามดูว่าในปีนี้มีกิจกรรมใดที่คนส่วนใหญ่นิยมท าผ่านทางออนไลน์ ซึ่งจากการ
ส ารวจพบว่า กิจกรรมยอดนิยมใน 5 อันดับแรกที่ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต ในปี 2560 - 2561 ที่ผ่าน
มาผลการส ารวจออกมาไม่ต่างกัน ดังนี้  

1) การใช้สื่อสังคมออนไลน์  
2) การรับ-ส่งอีเมล 
3) การค้นหาข้อมูล  
4) การดูโทรทัศน ์/ ดูคลิปวิดีโอ / ฟังเพลง  
5) การซื้อสินค้าบริการทางออนไลน์ 
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ภาพที่ 5 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตามกิจกรรม ปี 2560-2561 
แหล่งที่มา: https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-

2018.html 
 

 

ภาพที่ 6 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตามกิจกรรมการใช้ปี 2562 
แหล่งที่มา: https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-behavior-2019-press-

release.html 

 
กิจกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่สูงสุด คือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่สูงถึงร้อยละ 93.6 

ถึงแม้สถิติจะส ารวจในช่วงปี 2560 - 2562 แต่ในปัจจุบันการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็ยังคงเป็นกิจกรรม
ที่ยอดนิยมส าหรับผู้ ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต จึงท าให้มองเห็นถึงความส าคัญของการใช้งาน

https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2018.html
https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-2018.html
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อินเทอร์เน็ตว่าสามารถช่วยอ านวยความสะดวกในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ของคนในปัจจุบันได้อย่าง
หลากหลาย 

ยูทูบ (YouTube) 

เว็บไซต์หรือแหล่งข้อมูลที่เอาไว้ส าหรับการรับชมวิดีโอ โดยเปิดตัวในปี 2015 และเป็น
เว็บไซต์ที่มียอดของผู้เข้าชมเป็นอันดับที่สามรองมาจากกูเกิ้ลและเฟซบุ๊ก ซึ่งเนื้อหาของยูทูบมีความ
หลากหลายและมีความเป็นสากลท าให้การเผยแพร่ข้อมูลหรือเนื้อหาลงบนเว็บไซต์สามารถกระจาย
ออกเป็นวงกว้าง และผู้เข้าชมในทุกอาชีพก็สามารถใช้งานเว็บไซต์ยูทูบและสามารถเป็นผู้สร้างเนื้อหาได้ 
ในเวลาเพียงไม่กี่ปีการแบ่งปันวิดีโอจากเว็บไซต์ยูทูบบนอินเทอร์เน็ตก็มีจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้น  
สืบเนื่องมาจากมีการใช้งานของอุปกรณ์เคลื่อนที่เป็นจ านวนมาก ท าให้การใช้งานเว็บไซต์ยูทูบก็มากขึ้น
เช่นกัน ตั้งแต่เปิดตัวเว็บไซต์ยูทูบในเดือนกรกฎาคม ปี 2015 ได้มีการอับโหลดเนื้อหาวิดีโอราว 400 
ชั่วโมงบนเว็บไซต์ยูทูบทุกนาที ในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหมดยูทูบเป็นที่นิยมรองมาจาก 
เฟซบุ๊กของจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ยูทูบสามารถช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถโต้ตอบและมี 
ส่วนร่วมกับเว็บไซต์ได้ (Khan, 2016) โดยผู้ใช้สามารถลงละเบียนเพ่ืออัพโหลดวิดีโอ แบ่งปันวิดีโอและ
แสดงความคิดเห็นได้จนเป็นการสร้างชุมชนหรือสังคมออนไลน์ในอีกรูปแบบหนึ่งซึ่ง ยูทูบเป็นสื่อ
รูปแบบ User Generated Content หรือ UGC คือ ผู้ใช้งานที่สามารถสร้างเนื้อหาในรูปแบบการ
แสดงความคิดเห็นในรูปแบบของตนเองและสามารถโต้ตอบกับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ เพ่ืออภิปรายหรือแสดง
ความคิดเห็นบนเว็บไซต์ยูทูบได้ท าให้เป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับผู้สร้างเนื้อหามากยิ่งขึ้น  โดย
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก และยูทูบ มีรูปแบบที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ใช้มี
แนวโน้มที่จะใช้งานเว็บไซต์เหล่านี้ในวิธีที่แตกต่างกันและการให้บริการของสื่อสังคมออนไลน์ที่  
กล่าวมานั้นมีวิธีการที่โต้ตอบหรือพูดคุยที่ไม่เหมือนกัน ยูทูบไม่เพียงแต่ให้ความบันเทิงเท่านั้นแต่ยัง
สามารถปฏิสัมพันธ์กับสังคมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นจากมุมมองของผู้ใช้งาน อีกทั้งยังเป็น
ช่องทางที่รวบรวมทุกความบันเทิงในรูปแบบของละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์และเพลงเอาไว้บนเว็บไซต์เดียว 
อีกท้ังแบรนด์ที่การสื่อสารการตลาดบนเว็บไซต์ยูทูบก็จะยิ่งมีความแข็งแกร่งและน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  

เมธชนัน สุขประเสริฐ (2258) กล่าวว่า ยูทูบ (YouTube) คือ เว็บไซต์บนเครือข่ายออนไลน์ที่
ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดวิดิโอของตนเองที่ผ่านการสร้างสรรค์มาแล้วลงบนเว็บไซต์ยูทูบได้เอง แต่การ
ลงวิดีโอบนยูทูบย่อมมีข้อจ ากัดคือ วิดีโอที่ลงต้องไม่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องเพศหรือภาพโป๊เปลือย และ
ไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ของผู้อ่ืน ผู้ใช้ยูทูบสามารถสมัครสมาชิกเพ่ืออัพโหลดไฟล์วิดีโอ แลกเปลี่ยนและแสดง
ความคิดเห็นที่มีต่อวิดีโอของผู้อื่นอีกท้ังยังสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าชมคลิปวิดีโอเพียงอย่างเดียวก็ได้ 

ในปัจจุบันยูทูบเป็นอีกหนึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
และยูทูบยังเป็นสื่อสามารถสตรีมมิ่งผ่านสมาร์ทโฟนเคลื่อนที่ได้ท าให้สะดวกต่อการใช้งานเวลาที่ต้อง
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ออกไปข้างนอกหรือเดินทางไปตามที่ต่าง ๆ อย่างเช่นเวลาที่ต้องการจะดูละครโทรทัศน์แต่กลับบ้าน  
ไม่ทันเวลาละครออกอากาศก็สามารถดูย้อนหลังได้ทางยูทูบ รวมถึงการฟังเพลงก็ยังสามารถฟังเพลง
และดูภาพเคลื่อนไหวไปด้วยได้โดยเราสามารถเลือกเพลงที่ต้องการจะฟังได้ตามใจชอบเพราะบนยูทูบ
ได้รวบรวมวิดีโอต่าง ๆ ไว้มากมายโดยแบ่งเป็นหลายประเภทให้ผู้ชมได้เข้าไปเลือกรับชม 

  

 

ภาพที่ 7 ร้อยละเปรียบเทียบตามประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ / ชุมชนออนไลน์ 
แหล่งที่มา: https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-profile-

2018.html 
 

การส ารวจสถิติพบว่า ยูทูบ (YouTube) มีปริมาณของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่มากถึงร้อยละ 
98.8 จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์และกิจกรรมที่ยอดนิยมคือ การรับชมคลิปวิดีโอ ดูหนัง และฟังเพลง 
เนื่องจากการรับชมสื่อบันเทิงบนยูทูบมีความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมูลท าให้สามารถ
รับชมได้ทุกสถานที่และทุกเวลา โดย Thumbs (2562) กล่าวถึง สถิติผู้ใช้และเรื่องที่น่าสนใจบน
แพลตฟอร์มยูทูบในปี 2562 ดังนี้  

1. 95% ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงยูทูบได ้
2. 67% ของคนในยุค Millennial เลือกที่จะดูยูทูบมากกว่าการรับชมสื่อต่าง ๆ ผ่าน

โทรทัศน์ 
3. กลุ่มผู้ใช้อายุ 35 – 55 ปี เป็นกลุ่มผู้ใช้ที่เติบโตไวที่สุดบนยูทูบ 
4. ปัจจุบันยูทูบมี Content Creator กว่า 50 ล้านบัญชี 
5. 9% ของธุรกิจขนาดเล็กมีบัญชีอยู่บนยูทูบ  
6. 37% ของผู้ใช้อายุ 18 – 34 ปี ชื่นชอบการรับชมแบบ Binge-Watching หรือการดู

เนื้อหา(Content) แบบรวดเดียวตั้งแต่ต้นจนถึงตอนจบ 
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ผู้ใช้ที่เป็นคนรุ่นใหม่เลือกท่ีจะรับชมยูทูบ (YouTube) มากกว่าการรับชมสื่อผ่านโทรทัศน์ แต่
กลุ่มผู้ใช้ที่มีการเติบโตมากที่สุดบนยูทูบ (YouTube) กลับเป็นผู้ใช้กลุ่มท่ีอายุ 35 – 55 ปี ท าให้เห็นว่า
ผู้ใช้กลุ่มที่มีอายุมากจะมีการเริ่มปรับตัวและรับสื่อออนไลน์กันมากขึ้นในทุก ๆ วันเช่นเดียวกัน ซึ่งใน
ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสมาชิกในครอบครัวที่เป็นกลุ่มวัยกลางคนไปถึงผู้สูงอายุเริ่มมีการใช้งานอินเทอร์เน็ต
มากขึ้นไม่ว่าจะใช้ในการสื่อสารกับคนในครอบครัวหรือการรับชมสื่อบันเทิงต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

 

ภาพที่ 8 จ านวนผู้ใช้งานยูทูบ (YouTube) 
ที่มา: https://www.thumbsup.in.th/youtube-stats-2019 

 
ยูทูบเป็นสื่อในรูปแบบ User Generated Content (UGC) โดยฐปนนันท์ สัญญากรณ์, ธัมมะทินนา 

ศรีสุพรรณ และประสิทธิชัย นรากรณ์ (2561) กล่าวว่า เนื้อหาที่ถูกสร้างจากผู้ใช้งาน หมายถึง ผู้บริโภค 
เป็นผู้สร้างเนื้อหาขึ้น ในฐานะผู้ใช้งานในการสร้างเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยที่ผู้ใช้งานจะ
บอกเล่าประสบการณ์จากสิ่งต่าง ๆ ผ่านการสร้างสรรค์ในการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และการแสดง
ความคิดเห็นผ่านกระบวนการทางความคิดสร้างสรรค์ของผู้ใช้ที่จะท าให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เกิดความรู้สึก
คล้อยตามเนื้อหาที่ผู้ใช้งานต้องการจะสื่อสาร ซึ่งจะส่งผลในเชิงบวกต่อธุรกิจและผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ร่วมกัน ท าให้เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นสามารถเกิดเป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหว่างผู้สร้างกับผู้อ่านบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ ได้อีกด้วย อาทิ บนแพลตฟอร์ม
อย่างเฟซบุ๊ก ผู้ใช้งานที่สร้างเนื้อหา หรือที่เรียกว่า บล็อกเกอร์ ก็เป็นผู้ที่บอกเล่าประสบการณ์หรือ
เรื่องราวที่พบเจอลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือเป็นตัวกลางในการถ่ายทอดเรื่องราวเหล่านั้นหรือท าหน้าที่

https://www.thumbsup.in.th/youtube-stats-2019
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เป็นสมุดบันทึกส่วนตัวให้กับผู้สร้างเนื้อหา ส่วนผู้อ่านหรือผู้ติดตามจะเรียกว่า แฟนเพจ ซึ่งเป็นผู้ที่
คอยติดตามเรื่องราวและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้สร้างเนื้อหาและบุคคลอ่ืนที่มีความสนใจในเรื่อง
เดียวกัน เป็นต้น 

 

 

ภาพที่ 9 ลักษณะของผู้ใช้ผลิตสื่อ (User Generated Content) 
แหล่งที่มา: https://positioningmag.com/58244 

 

ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557) กล่าวว่า ภูมิทัศน์สื่อ (Media landscape) ถูกปรับเปลี่ยนไปเนื่องจาก
การเกิดสื่อใหม่ (New media) อย่างอินเทอร์เน็ต หรือ สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้สื่อยุคเก่าต้องปรับตัวใน
การท างานเพ่ือเข้าถึงมวลชนในลักษณะที่เปลี่ยนไปจากเดิมและปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยของสื่อ
รูปแบบของ User Generated Content มีหลายรูปแบบโดยสามารถแบ่งเป็นกลุ่มได้ ดังนี้ 

1) กระดานสนทนา  
2) เว็บบล็อกหรือไดอารี่ออนไลน์  
3) สารานุกรมออนไลน์ เช่น วิกิพีเดีย 
4) เครือข่ายสังคมออนไลน์  
5) ชุมชนออนไลน์ เช่น ชุมนุมคนดูหนัง อ่านละครออนไลน์ รักการถ่ายภาพ รักเพลง 

หรือเป็นชุมชนเสมือนส าหรับกิจกรรม งานอดิเรก เป็นต้น 
 
 

https://positioningmag.com/58244
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การที่เว็บไซต์ยูทูบ (YouTube) สามารถให้ผู้ใช้งานสามารถเป็นผู้ผลิตผลงานเองได้ท าให้ 
ในปัจจุบันมีผู้ใช้ที่เริ่มการสร้างสรรค์ผลงานเป็นจ านวนมากยิ่งหากผลงานมีเนื้อหาหรือคอนเทนต์  
ที่น่าสนใจจนมีผู้ติดตามเยอะก็ถือว่าผู้ใช้รายนั้นประสบความส าเร็จจากผลงานของตนเอง ท าให้
ปัจจุบันมีอาชีพที่หารายได้จาก Video sharing ที่เผยแพร่ลงบนเว็บไซต์ยูทูบและก าลังเป็นที่นิยม
อย่างมาก คือ ยูทูบเบอร์ (YouTuber) เป็นผู้ผลิตคอนเทนต์ โดยใช้ภาพเคลื่อนไหวหรือวิดีโอ ซึ่งมีลักษณะ
คล้ายกับการเป็นบล็อกเกอร์ (Blogger) 
 

ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ในประเทศไทย 
เมื่อยูทูบเบอร์ (YouTuber) ได้เริ่มสร้างสรรค์วิดีโอแล้วต้องท าการสร้างบัญชีบนเว็บไซต์ยูทูบ

ด้วยการเปิดช่องหรือที่เรียกว่า Channel พร้อมกับตั้งชื่อเพ่ือให้ผู้เข้าชมสามารถค้นหาได้ โดยปัจจุบัน
มียูทูบเบอร์เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากซึ่งมีความหลากหลายของเนื้อหาในการสร้างสรรค์ผลงาน เช่น  
การแต่งหน้า การแต่งตัว เกม ท าอาหาร และการท่องเที่ยว เป็นต้น และนอกจากเนื้อหาหรือคอนเทนต์
ที่ให้ความบันเทิงในเรื่องต่าง ๆ แล้วนั้นบนแพลตฟอร์มยูทูบ (YouTube) ยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่เป็น
แหล่งรวบรวมรายการความรู้ไว้อีกจ านวนหลายราบการที่ไม่ว่าจะเป็นรายการสอนภาษาต่างประเทศ 
หรือเตรียมตัวส าหรับการสอบวิชาต่าง ๆ ซึ่งการที่จะประสบความส าเร็จและการสามารถสร้างรายได้
ให้กับผู้ผลิตในการท าวิดีโอคอนเทนต์บนเว็บไซต์ยูทูบส่วนหนึ่งมาจากการมียอดวิวหรือยอดผู้เข้าชม
วิดีโอในจ านวนที่สูง และยอดการกดติดตามหรือที่เรียกว่ากด Subscribe โดยมีตัวอย่างของ Channel 
บนยูทูบของเหล่ายูทูบเบอร์ไทยที่มีผู้ติดตามสูง ดังนี้ 

1. HEARTROCKER ยูทูบเบอร์ที่โด่งดังจากการแคสต์เกมและไม่เคยเปิดเผยหน้าจริง
เป็นช่องที่มีผู้ติดตามมากถึง 6.72 ล้านคน 

2. Archita Station ยูทูบเบอร์หรือบิวตี้บล็อกเกอร์ด้านการแต่งหน้าที่มีผู้ติดตาม
จ านวน 1.3 ล้านคน 

3. PEACHII ยูทูบเบอร์ที่แนะน าการเรียนต่อประเทศอังกฤษและสอนภาษาอังกฤษ
โดยเจ้าของภาษามียอดผู้ติดตามจ านวน 1.2 ล้านคน 

4. Good Day Official ยูทูบเบอร์ด้านอาหารที่ผันตัวเองจากอาชีพนักร้องสู่การเป็น
เชฟอย่าง “เต็งหนึ่ง” ที่มียอดผู้ติดตามจ านวน 2.78 ล้านคน 

5. Gluta Story ยูทูบเบอร์ที่เริ่มจากการเก็บสุนัขจรจัดมาดูแลจนเกิดเป็นความรัก
และน าเสนอความน่ารักของสุนัขแต่ละตัวจนมีผู้ติดตามเป็นจ านวน 5.99 ล้านคน 

6. BEBE FIT ROUTINE ช่องแนะน าการออกก าลังกายส าหรับสาว ๆ โดยเบเบ้ ธันย์ชนก
ที่มีผู้ติดตามจ านวน 7 แสนคน  
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7. Bie The Ska ยูทูบเบอร์สายบันเทิงที่มีคอนเทนต์ให้ความสนุกสนานหลากหลาย
รูปแบบมีผู้ติดตามมากถึง 11.9 ล้านคน 

จากแนวคิดและตัวอย่างของยูทูบเบอร์ที่ได้กล่าวมาทั้งหมดนั้นจะเห็นได้ว่าปัจจุบันคนไทย 
ให้ความสนใจในการติดตามเหล่ายูทูบเบอร์ในด้านต่าง ๆ ในจ านวนที่ไม่ต่างกันมากนักซึ่งขึ้นอยู่กับ
ความชื่นชอบและทัศนคติของแต่ละบุคคลส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกรับชมแตกต่างกันออกไป และ
จากพฤติกกรมของคนไทยที่ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวที่เป็นกิจกรรมส าหรับการพักผ่อนในช่วง
วันหยุดหรือเทศกาลต่าง ๆ ผู้วิจัยจึงสนใจรายการบนยูทูบประเภทการท่องเที่ยวและเลือกศึกษา
รายการของยูทูบเบอร์ “ว่านไฉ อคิร” ซึ่งเป็นยูทูบเบอร์ทางด้านการท่องเที่ยวที่มีความคิดในการ
สร้างสรรค์น าเสนอเนื้อหารายการในแบบที่เป็นตัวเองจนโดดเด่นและน่าจับตามองเป็นอย่างมาก และ
จากรายการอาจท าให้ผู้ชมได้มองเห็นถึงประสบการณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวได้มาก
ขึ้นเพ่ือเป็นการช่วยตัดสินใจก่อนการท่องเที่ยว 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
การท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมของมนุษย์ที่มาตั้งแต่ยุคโบราณอาจจะเป็นการเดินทางเพ่ือการค้าขาย 

เยี่ยมชมสถานที่สิ่งศักดิ์สิทธิ์ พบปะญาติพ่ีน้อง หรือเหตุผลอ่ืน ๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับจุดประสงค์การเดินทาง
ในแต่ละช่วงเวลาของบุคคลนั้น ท าให้การเดินทางเป็นกิจกรรมที่มีวิวัฒนาการมาจนถึงปัจจุบันเป็นการ
เชื่อมโยงทั้งการเดินทางท่องเที่ยวกับการพักผ่อนหย่อนใจเข้าด้วยกัน อาจเป็นการเดินทางเพ่ือไปค้างแรม
หรือเดินทางไปในแบบที่ไม่ได้เตรียมตัวมาก่อนที่มีผลมาจากการได้รับแรงกระตุ้นและแรงจูงใจจาก
สิ่งแวดล้อมภายนอกที่ได้พบเจอ ในปัจจุบันมีองค์การการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ คือ องค์การท่องเที่ยวโลก 
หรือ World Tourism Organization (UNWTO) ได้นิยามความหมายของการท่องเที่ยวไว้ตั้งแต่ปี 
ค.ศ.1963 ว่าเป็นการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งชั่วคราวซึ่งเป็นการเดินทางด้วยความสมัครใจ
และตามวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ แต่ต้องไม่ใช่การเดินทางเพ่ือประกอบอาชีพหรือแสวงหารายได้ ซึ่งในที่นี้
การเดินทางด้วยความสมัครใจ หมายถึง ความต้องการที่จะเดินทางด้วยความตั้งใจจริงของนักท่องเที่ยว
ไม่ได้ถูกบังคับจากบุคคลอ่ืน ซึ่งกล่าวคือเป็นการเดินทางด้วยความพร้อมทั้งการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวโดยมีเหตุผลหลักในการเดินทางเพ่ือเป็นการพักผ่อน คลายเครียด ความสนุกสนาน 
อาจแฝงการค้นว้าหาความรู้ไปด้วยอีกทั้งยังเป็นการติดต่อธุรกิจและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างญาติ  
พ่ีน้องหรือบุคคลที่พบเจอระหว่างการเดินทาง (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ , 2554) การท่องเที่ยวเป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการอ านวยความสะดวกในการเดินทางและการสร้างความประทับใจให้กับ
นักท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยว คือ บุคคลที่ออกเดินทางจากที่ พักอาศัยอยู่ไปยังสถานที่ อ่ืน  
ในระยะเวลาชั่วคราวและเดินทางไปตามวัตถุประสงค์ เช่น เดินทางไปเยี่ยมญาติพ่ีน้อง พักผ่อนหย่อนใจ 
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หรือติดต่อธุรกิจ เป็นต้น ซึ่งเป็นการเดินทางที่ไม่ได้ไปเพ่ือการประกอบอาชีพ ดังที่ ปัทมา สารสุข  
(2556 อ้างถึงใน ดวงใจ จิวะคุณานันท์, 2561 : 8) ได้กล่าวมาการท่องเที่ยวจึงเป็นกิจกรรมที่เน้นการ
เดินทางเพ่ือการพักผ่อนในช่วงวันหยุดเป็นหลัก  

บุคคลที่มีต้นทุนทางการเงินสูงและมีความสามารถในการจับจ่ายใช้สอยจะมองว่าการท่องเที่ยว
เป็นกิจกรรมหนึ่งที่มอบความสุขให้แก่ตนเองในวันหยุด โดยที่รัฐบาลจะต้องเข้ามามีส่วนร่วมที่จะ
อ านวยความสะดวกสบายให้แก่นักท่องเที่ยวที่มีความสนใจและความคาดหวังทางการท่องเที่ยว และ
การที่จะเข้าใจระบบของการท่องเที่ยวได้นั้นไม่ใช่เพียงการมองว่าเป็นเพียงธุรกิจ แต่ต้องเข้าถึง
องค์ประกอบทางการท่องเที่ยวที่มีทั้งสังคม สภาพแวดล้อมและนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเกี่ยวข้องเพ่ือเป็น
ส่วนประกอบของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Holden, 2008) อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นที่ยอมรับ
อย่างกว้างขวางจึงท าให้เป็นช่องทางในการท าการตลาดและเมื่อเริ่มมีความก้าวหน้าของเทคโนโลยี  
ท าให้การท่องเที่ยวมีบทบาทในการเพ่ิมขีดความสามารถของผู้บริโภค คือ การที่ผู้ใช้งานเทคโนโลยี
สามารถสร้างเนื้อหาขึ้นมาเพ่ือท าการตลาดการท่องเที่ยว (Reino & Hay, 2011) และสืบเนื่องมาจาก
การที่ยุคปัจจุบันมีความก้าวล้ าทางเทคโนโลยีอย่างอินเทอร์เน็ตท าให้สื่อออนไลน์มีผลต่อบทบาทของ
นักท่องเที่ยว คือ การสร้างสรรค์เนื้อหาที่จะมีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
และผู้สร้างสรรค์เนื้อหาก็ถือเป็นโอกาสส าคัญที่จะใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูล 
นักท่องเที่ยวก็มักจะนิยมแสดงความคิดเห็นและมองเห็นว่าสื่อออนไลน์นั้นเป็นตัวกลางในการสื่อสาร
และเล่าเรื่องเกี่ยวกับประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวทั้งในรูปแบบภาพนิ่งและวิดีโอ ซึ่ งในสมัยนี้
นักท่องเที่ยวมีแนวคิดต่อการท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์โดยมักจะมองเห็นการท่องเที่ยวเป็นการ
แสวงหาประสบการณ์และเปิดโอกาสให้ตนเองได้แสดงตัวตนผ่านสื่อ (Yoo and Gretzel, 2010) ซึ่ง
ในปัจจุบันเรียกได้ว่ามีผู้คนมีความต้องการถ่ายทอดหรือบอกเล่าเรื่องราวและความรู้สึกต่าง ๆ ผ่านสื่อ
ออนไลน์เพ่ือให้ผู้อ่ืนคอยติดตามมากขึ้น จึงส่งผลให้นักท่องเที่ยวก็สามารถเป็นผู้ผลิตสื่อได้ผ่านทาง
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก หรือยูทูบ 

การส ารวจแนวโน้มสถานการณ์ท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2562: 17-18) 
ภายในประเทศช่วงปี 2561 – 2562 พบว่า ปี 2561 สถานการณ์เดินทางท่องเที่ยวของคนไทยปรับตัว
ดีขึ้นมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องผนวกกับเรื่องเศรษฐกิจส่งผลให้ชาวไทยกล้าจับจ่ายใช้สอยและเดินทาง
ท่องเที่ยวมากขึ้น โดยมีแรงสนับสนุนจากนโยบายภาครัฐ เช่น การเพ่ิมวันหยุดในช่วงวันหยุดยาว และ
แรงเสริมทางอ้อมด้วยมาตรการ ที่เพ่ิมกาลังซื้อให้แก่ประชาชน อาทิ การเพ่ิมอัตราค่าจ้างแรงงานขั้นต่ า 
การปรับโครงสร้างภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา และการลดราคาค่าโดยสารเครื่องบินของสายการบิน
ต้นทุนต่ า ซึ่งจะส่งผลให้ราคาค่าโดยสารเครื่องบินถูกลง ในปี 2562 คาดว่าการเดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศของคนไทยจะเติบโตด้วยดีต่อเนื่องจากปี 2561 เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจไทยที่มีการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ท าให้ประชาชนเกิดความเชื่อมั่นกล้าที่จะจับจ่ายใช้สอยรวมทั้งการเดินทาง
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ท่องเที่ยว และคาดว่าการเดินทางท่องเที่ยวจะกระจายสู่เมืองท่องเที่ยวรองมากขึ้น มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกในเรื่องของการคมนาคมขนส่งที่จะสามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองง่ายขึ้น ท าให้มีการ
กระจายรายได้เข้าสู่ท้องถิ่นที่มาจากนักท่องเที่ยว  

การท่องเที่ยวสามารถจัดแบ่งรูปแบบออกเป็นการเดินทางในลักษณะ 2 รูปแบบใหญ่ ๆ ดังนี้ 
1) การท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Tourism) คือ การท่องเที่ยวไปยัง

ต่างประเทศ เพ่ือการพักผ่อนไม่ใช่การเดินทางเพ่ือหารายได้ โดยรูปแบบของการท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศมีลักษณะของการจัดน าเที่ยวใน 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1.1 การเดินทางออกนอกประเทศ (Outbound tourism) คือ การเดินทาง
จากประเทศที่อาศัยอยู่ถาวรไปยังอีกประเทศหนึ่งเพ่ือไปท่องเที่ยวสถานที่ต่าง ๆ ของประเทศนั้น 

1.2 การเดินทางเข้าประเทศ ( Inbound tourism) คือ การเดินทางของ
บุคคลต่างถิ่นที่อาศัยอยู่อีกประเทศหนึ่งเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ 

2) การท่องเที่ยวในประเทศ (Internal tourism) คือ การท่องเที่ยวในประเทศนั้น ๆ 
รวมถึงการเดินทางท่องเที่ยวของบุคคลทั้งที่มีถิ่นอาศัยอยู่ถาวรและไม่ได้อาศัยอยู่ถาวรภายในประเทศ
นั้น การท่องเที่ยวในลักษณะนี้เกิดข้ึนจากการเดินทางของนักท่องเที่ยว 2 กลุ่ม คือ 

2.1 นักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic tourist) คือ การเดินทางอยู่
ภายในประเทศที่อาศัยถาวร 

2.2 นักท่องเที่ยวขาเข้า (Inbound tourist) คือ การเดินทางจากถิ่นที่อาศัยอยู่
ถาวรไปยังอีกประเทศหนึ่งเพื่อท่องเที่ยวในประเทศนั้น ๆ 

Leiper (2004 อ้างถึงใน ศุภมณฑา สุภานันท์, 2557: 34) การอธิบายนิยามของค าว่า 
“นักท่องเที่ยว” โดยองค์การการท่องเที่ยวโลก (World Tourism Organization) แบ่งออกเป็น 3 
ลักษณะ ดังนี้ 

1) ผู้มาเยือน (Visitor) คือ ผู้ที่เดินทางไปยังประเทศที่ไม่ใช่ที่อยู่ถาวรหรือประเทศที่
ตนเองอาศัยอยู่ โดยใช้ระยะเวลาในการเดินทางไปเยือนอย่างน้อย 1 วัน และไม่เกิน 6 เดือน 

2) นักท่องเที่ยว (Tourist) คือ ผู้ที่เดินทางเพียงชั่วคราวอย่างน้อย 1 วัน โดยมีวัตถุประสงค์ 
ในการเดินทาง เช่น การพักผ่อน สุขภาพ การศึกษา การกีฬาหรือประกอบพิธีกรรมทางศาสนา เป็นต้น 
ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถแบ่งย่อยออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่  

2.1 นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Tourism) คือ นักท่องเที่ยว
ที่เดินทางไปค้างคืนที่ต่างประเทศซึ่งไม่ใช่ประเทศท่ีตนเองอาศัยอยู่ถาวรอย่างน้อย 1 คืน  

2.2 นักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Tourism) คือ นักท่องเที่ยว 
ที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศที่อาศัยอยู่ถาวร 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 23 

2.3 นักท่องเที่ยวที่ไม่ได้ค้างคืน (Same-day visitor) คือ นักท่องเที่ยวที่
เดินทางไปและกลับภายในวันเดียวโดยไม่มีการค้างคืน 

3) นักทัศนาจร (Excursionist) คือ ผู้ที่เดินทางโดยใช้เวลาอย่างน้อย 1 วัน และ
ไม่ได้มีการค้างคืน ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับนักท่องเที่ยวประเภทที่ไม่ได้ค้างคืน 

 นักท่องเที่ยวจึงมีความหมายว่า การเดินทางของผู้คนที่อาศัยอยู่ที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งทั้งใน
ประเทศที่อาศัยอยู่ถาวรและไม่ถาวรโดยมีการค้างคืนอย่างน้อยหนึ่งวัน หนึ่งสัปดาห์ หนึ่งเดือน หรือ
มากกว่าหนึ่งปี โดยการเดินทางขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และความต้องการของแต่ละบุคคลที่อาจจะเป็น
การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือการไปเยี่ยมญาติ การพักผ่อน การติดต่องาน หรือการศึกษา เป็นต้น 
ซึ่งการศึกษาจากรายอาสาพาไปหลงก็ท าให้เห็นถึงมุมมองในการท่องเที่ยวเนื่องจากผู้ด าเนินรายการ  
ก็เปรียบเสมือนนักท่องเที่ยวเมื่อเดินทางไปยังสถานที่ต่างถิ่น และอีกบทบาทคือ ผู้น าเที่ยวหรือไกด์ที่
ท าหน้าที่ในการพาผู้ชมรายการไปเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งในประเทศและนอกประเทศ  

สุประภา สมนักพงษ์ (2560: 2056-2057) กล่าวว่า ในอดีตรูปแบบการท่องเที่ยวเป็นการท่องเที่ยว
แบบมวลชน (Mass Tourism) เป็นการเดินทางตามความนิยมของแหล่งท่องเที่ยวโดยองค์การ 
การท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (United Nations World Tourism Organization: UNWTO) 
ได้แบ่งประเภทของแหล่งท่องเที่ยวเป็น 3 ประเภทหลัก ดังนี้ 

1) การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (Natural Based Tourism) ประกอบด้วย 
1.1 การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) เป็นการท่องเที่ยวที่เกี่ยวเนื่อง

กับระบบนิเวศซึ่งแต่ละพ้ืนที่จะมีลักษณะทางธรรมชาติที่แตกต่างกันออกไปอย่างมีเอกลักษณ์ เป็นการ
ท่องเที่ยวเพื่อเน้นให้เกิดจิตส านึกต่อการรักษาระบบนิเวศ 

1.2 การท่องเที่ยวเชิงนิเวศทางทะเล (Marine ecotourism) เป็นการท่องเที่ยว
ที่มุ่งปลูกจิตส านึกต่อระบบนิเวศทางระบบนิเวศทางทะเลอย่างยั่งยืน 

1.3 การท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา (Geo-tourism) เป็นการท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติเพ่ือการศึกษาการเปลี่ยนแปลงของโลก เช่น ผา อุโมงค์ ถ้ าลอด และถ้า
หินงอกหินย้อย เป็นต้น 

1.4 การท่องเที่ยวเชิงเกษตร (Agro tourism) เป็นการเดินทางเพ่ือศึกษา
และชมความงามของแหล่งท่องเที่ยวทางเกษตรกรรม เช่น ฟาร์มปศุสัตว์ การเลี้ยงสัตว์ สวนเกษตร 
และอ่ืน ๆ เป็นต้น 

1.5 การท่องเที่ยวเชิงดาราศาสตร์ (Astrological tourism) เป็นการเดินทาง
เพ่ือการศึกษาและรับชมปรากฏการณ์ทางดาราศาสตร์ที่เกิดขึ้นตามช่วงเวลาต่าง ๆ ในปีนั้น เช่น 
สุริยุปราคา จันทรุปราคา ฝนดาวตก และอ่ืน ๆ เป็นต้น  
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2) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Based Tourism) ประกอบด้วย 
2.1 การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ (Historical tourism) เป็นการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาความรู้เกี่ยวกับความเข้าใจต่อประวัติศาสตร์ในแต่ละท้องถิ่นและชื่นชมความสวยงาม
ของแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวรรณคดี เพ่ือเป็นการสร้างคุณค่าและจิตส านึกต่อมรดก
ทางวัฒนธรรม 

2.2 การท่องเที่ยวงานชมวัฒนธรรมและประเพณี (Cultural and Traditional 
tourism) เป็นการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือรับชมประเพณีหรือศิลปวัฒนธรรมของท้องถิ่นและสร้าง
สุนทรียะศาสตร์ทางด้านความเชื่อในพิธีกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้มีความรู้ต่อการเข้าใจสภาพสั งคมและ
วัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น 

2.3 การท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท (Rural tourism / Village tourism) 
เป็นการเดินทางท่องเที่ยวในชนบทหรือหมู่บ้านในเชิงวิถีชีวิตที่ต้องการสร้างความเข้าใจในวัฒนธรรม
ท้องถิ่น ทั้งเป็นการเรียนรู้ความเป็นอยู่และรับชมการสร้างสรรค์ผลงานแบบภูมิปัญญาชาวบ้าน 

3) การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษ (Special Based Tourism) ประกอบด้วย 
3.1 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health tourism) การท่องเที่ยวที่เป็นการ

พักผ่อนทั้งในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรมเพ่ือรักษาสุขภาพกายและจิตใจรวมถึงเพ่ือ
คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ทั้งนี้การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพนี้บางแห่งอาจจัดรูปแบบเป็นการท่องเที่ยวเพ่ือ
สุขภาพและความงาม (Health beauty and Spa) 

3.2 การท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา (Edu-meditation tourism)  
เป็นการเดินทางในรูปแบบทัศนศึกษาเพ่ือหาความรู้และประสบการณ์ อีกทั้งเป็นการค้นหาสัจธรรม
หรือความหมายของชีวิตจากการฝึกสมาธิ ซึ่งนักท่องเที่ยวบางกลุ่มมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเรียนรู้
วัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่น เช่น งานศิลปหัตถกรรม การนวดแผนไทย การท าอาหาร และอ่ืน ๆ 
เป็นต้น 

3.3 การท่องเที่ยวเพ่ือศึกษากลุ่มชาติพันธุ์หรือวัฒนธรรมกลุ่มน้อย (Ethnic 
tourism)  เป็นการเดินทางเพ่ือเรียนรู้หรือสัมผัสกับวิถีชีวิตของชาวบ้านชนกลุ่มน้อยต่าง ๆ อีกทั้งยัง
เป็นการสร้างประสบการณ์และเพ่ิมคุณค่าของจิตส านึกต่อการรักษาวัฒนธรรมท้องถิ่น 

3.4 การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sports tourism) เป็นการเดินทางเพ่ือความ
สนุกสนานและสร้างความตื่นเต้นจากประสบการณ์ที่ได้ท าในกิจกรรมประเภทกีฬา เช่น การด าน้ า 
การเล่นกอล์ฟ เล่นกระดานโต้คลื่น และอ่ืน ๆ เป็นต้น 

3.5 การท่องเที่ยวแบบผจญภัย (Adventure tourism) เป็นการเดินทางไป
ยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีกิจกรรมแบบผจญภัยเพ่ือสร้างประสบการณ์และความทรงจ าอัน
น่าตื่นเต้นให้แก่นักท่องเที่ยว 
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3.6 การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์และฟาร์มสเตย์ (Home stay and Farm 
stay) เป็นการเดินทางท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสามารถใกล้ชิดกับครอบครัวที่อาศัยอยู่ในแหล่ง
ท่องเที่ยวที่เดินทางไปเยี่ยมเยียน เพ่ือเป็นการเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่นและได้รับประสบการณ์ชีวิต
เพ่ิมมากข้ึน 

3.7 การท่องเที่ยวพ านักระยะยาว (Long - stay) เป็นการท่องเที่ยวที่ใช้
เวลาการพ านักในสถานที่นั้น ๆ เป็นเวลาอย่างน้อย 1 เดือน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่ต้องการ
พักผ่อนหรือใช้ชีวิตหลังการเกษียณอายุ 

3.8 การท่องเที่ยวแบบให้รางวัล (Incentive tourism) เป็นการท่องเที่ยวที่
มอบรางวัลให้แก่พนักงานบริษัทที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายสิต่าง ๆ ได้อย่างตรงตามเป้าหมาย โดยบริษัท
จะเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการเดินทางที่รวมทั้งค่าที่พักและค่าอาหาร ซึ่งรายการในการน าเที่ยวก็จะ
เป็นรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งตามความต้องการของผู้จัดงาน 

3.9 การท่องเที่ยวเพ่ือการประชุม (MICE) เป็นการจัดการท่องเที่ยวรูปแบบ
การเดินทางออกนอกประเทศส าหรับผู้เข้าร่วมประชุมโดยตรง ซึ่งอาจเป็นการท่องเที่ยวแบบค้างแรม
หรือการท่องเที่ยวแบบวันเดียว (One-day Trip) โดยคิดค่าบริการทางการท่องเที่ยวแบบเหมารวม 

3.10 การท่องเที่ยวแบบผสมผสาน เป็นการท่องเที่ยวที่มีการจัดรายการน า
เที่ยวในรูปแบบหลากหลายเพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวใน
ระยะเวลาตั้งแต่ 2 - 7 วันหรืออาจมากกว่านั้น เช่น การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและการท่องเที่ยวแบบ
ผจญภัย การท่องเที่ยวเชิงเกษตรและวัฒนธรรม และอ่ืน ๆ เป็นต้น 

ภายหลังการประชุม Earth Summit ณ กรุงริโอเดจาเนโร ประเทศบราซิล ท าให้เกิดการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่คือ การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน เป็นการท่องเที่ยวในลักษณะที่ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม
หรือเรียกว่า การท่องเที่ยวแบบมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมาในรูปแบบของ Green Concept 
หรือพ้ืนที่สีเขียว เป็นแนวทางที่น ามาใช้กับการจัดการท่องเที่ยวและแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือตระหนักถึง
การใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมและการอนุรักษ์ ท าให้เกิดเป็นกิจกรรมท่องเที่ยวรูปแบบจิตอาสาเพ่ือดูแล
อนุรักษ์ทรัพยากรด้านการท่องเที่ยว และมีการกล่าวถึงข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มลักษณะของนักท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่ ในปี พ.ศ. 2573 จาก World Economic Forum (2017) ว่านักท่องเที่ยวจะมีลักษณะ
แบ่งเป็น 6 ประเภท ดังนี้  

1) นักท่องเที่ยวที่ต้องการความเรียบง่าย (Simplicity searchers) คือ กลุ่มนักท่องเที่ยว 
ที่ใช้การบริการจากบริษัทท่องเที่ยวมากกว่าการเดินทางด้วยตนเองเพ่ือความ
สะดวกสบาย 
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2) นักท่องเที่ยวที่ต้องการค้นหาความแตกต่างทางวัฒนธรรม (Cultural purists) คือ 
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เรียนรู้วัฒนธรรมต่างถิ่นและสัมผัสกับประสบการณ์ที่แปลกใหม่
เพ่ือเป็นการสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งการท่องเที่ยวลักษณะนี้อาจจะ
เป็นการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  

3) นักท่องเที่ยวที่ต้องการค้นหาความโดดเด่นในสังคม (Social capital seekers) คือ 
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ต้องการการยอมรับจากสังคมโดยมักจะนิยมแชร์ประสบการณ์
การจากการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ที่เกิดขึ้น
ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 

4) นักท่องเที่ยวที่ต้องการตามหารางวัลแก่ชีวิต (Reward Hunters) คือ นักท่องเที่ยว
มองการท่องเที่ยวเป็นการพักผ่อนและรางวัลให้กับตนเองหลังจากท างานอย่าง 
เหน็ดเหนื่อย  

5) นักท่องเที่ยวที่มีข้อผูกมัด (Obligation Meters) คือ นักท่องเที่ยวประเภท MICE ที่มี
จุดมุ่งหมายในการเดินทาง คือ การประชุม ท าธุรกิจ หรือใช้เวลานอกเหนือจากนี้  
ในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ เช่น เดินมาเพ่ือเข้าร่วมงานแต่งงาน
และแวะเยี่ยมชนสถานที่ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวที่ใกล้อยู่บริเวณใกล้เคียงกับ
สถานที่จัดงาน เป็นต้น 

6) นักท่องเที่ยวที่ให้ความส าคัญกับจริยธรรม (Ethical Travelers) คือ นักท่องเที่ยว
มุ่งเน้นถึงความส าคัญของสิ่งแวดล้อมและสังคม เช่น ลักษณะการท่องเที่ยวแบบการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community base Tourism) การท่องเที่ยวแบบจิตอาสา 
(Volunteer Tourism) เป็นต้น 

กลุ่มพฤติกรรมทั้ง 6 นี้จะเป็นแนวโน้มนักท่องเที่ยวที่จะเกิดในอนาคต กลุ่มนักท่องเที่ยว
ประเภทนี้จะเป็นผู้ที่ต้องการการยอมรับจากสังคม ซึ่งใช้สื่อออนไลน์ในการแบ่งปันประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยวหรือเรียกว่าการท่องเที่ยว So Lo Mo (Social Local หรือ Location และ Mobile) เป็น
การท่องเที่ยวที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับการใช้เทคโนโลยีในการท าการตลาดเพ่ือการ
สื่อสารด้านการท่องเที่ยวทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2560: 2) ระบุว่า แนวโน้มของสถานการณ์การท่องเที่ยวในระดับ 
ประเทศนั้นพบว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทที่ส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ
เป็นอย่างมากและยังเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตได้อย่างต่อเนื่องในอนาคต อย่างในประเทศไทยที่ยังคง
ต้องพบเจอกับปัญหาเรื่องการเมืองแต่การท่องเที่ยวภายในประเทศก็สามารถเติบโตได้อย่างเป็นที่น่า
พอใจ ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกเริ่มมองเห็นโอกาสทางธุรกิจจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในขณะที่เศรษฐกิจ
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ก าลังซบเซานั้นการท่องเที่ยวจึงกลายเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคัญของการสร้างรายได้ให้กับประเทศ 
โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียที่ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวเพราะมีจ านวนนักท่องเที่ยวชาวจีน  
ที่เดินทางไปท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากและประเทศอ่ืน ๆ ก็มองเห็นว่านักเที่ยวชาวไทยที่เป็นปัจจัย 
ในการกระตุ้นเศรษฐกิจและสร้างรายได้ให้แก่ประเทศเช่นเดียวกัน และจากการส ารวจพฤติกรรม  
การเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวไทยในปี 2562 ยังคงเป็นไปในทิศทางเดียวกับปี 2561 ที่ผ่านมา  
ซึ่งพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของคนชาวไทยมีลักษณะดังนี้ 

1) เดินทางเป็นกลุ่ม การเดินทางที่ไปกันเป็นหมู่คณะทั้งครอบครัวหรือเพ่ือน เป็น
การเดินทางที่สร้างความผูกพันและประสบการณ์ร่วมกันอีกทั้งยังเป็นการสร้างความสุข ความสนุกสนาน
และความประทับใจระหว่างการเดินทาง แต่เมื่อเวลาผ่านไปการเดินทางค่อย ๆ เปลี่ยนจากการเดินทาง
เป็นกลุ่มกลายเป็นเดินทางคนเดียวมากขึ้น 

2) เดินทางท่องเที่ยวช่วงวันหยุด การเดินทางในช่วงวันพักผ่อนอย่างวันเสาร์ – วันอาทิตย์ 
และวันหยุดเทศกาลยังคงเป็นที่นิยมและมีสัดส่วนจากการส ารวจที่เท่ากันในทุก ๆ ปี  

3) เดินทางเพ่ือการกิน นับว่าการเดินท่องเที่ยวในปัจจุบันต้องมีการกินเข้ามาเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งดังค าพูดที่ว่า “เรื่องกินและเรื่องเที่ยวเป็นเรื่องเดียวกัน” ส่งผลให้ร้านอาหาร
ที่อยู่ใกล้กับแหล่งท่องเที่ยวมักเป็นที่นิยมจากการถูกค้นหาข้อมูลบนโลกออนไลน์และเป็นจุดหมาย
ปลายทางของนักท่องเที่ยว ทั้งอาหารพ้ืนเมืองหรือร้านอาหารบรรยากาศดี ๆ สักแห่งหนึ่งเมื่อนักท่องเที่ยว
ได้เดินทางไปก็จะซื้อกลับมาเป็นของฝากให้กับครอบครัวและเพ่ือนฝูง 

4) เดินทางเพ่ือแสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ นักท่องเที่ยวต้องการเดินทางไป
สถานที่ใหม่ ๆ แบบที่ที่เรียกว่าเป็น Unseen ของพ้ืนที่นั้น อย่างสถานที่อยู่ในเมืองรองของประเทศไทย
มักจะมีจุดขายและเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยที่นักท่องเที่ยวสามารถมีส่วนร่วมกับคนในชุมชน
นั้นได้ในการท ากิจกรรม ซึ่งในปัจจุบันเป็นที่นิยมกันมากและมักจะเรียกการท่องเที่ยวรูปแบบนี้ว่า  
การท่องเที่ยวเชิงวิถีชุมชนหรือการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ส่วนการเดินทางไปหาประสบการณ์ที่
แปลกใหม่ในต่างประเทศก็เป็นที่นิยมเช่นเดียวกันเนื่องจากปัจจุบันมีสายการบินทุนต่ า (Low cost) ที่
สามารถช่วยประหยัดค่าเดินทางได้อีกด้วย 

5) ค้นหาข้อมูลส าหรับการเดินทางมากขึ้น การติดต่อสื่อสารในปัจจุบันมีความก้าวหน้า
อย่างรวดเร็ว ท าให้การค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตบนสมาร์ทโฟนหรืออุปกรณ์พกพาเคลื่อนที่ 
ได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น นักท่องเที่ยวจึงนิยมให้ความส าคัญค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว  
ที่พัก/โรงแรม ร้านอาหาร และข้อมูลรีวิวก่อนการเดินทาง 

6) อิทธิพลของสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง เนื่องจากเป็นช่องทางที่
ส าคัญส าหรับการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการเดินทางท่องเที่ยว 
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7) วางแผนเดินทางล่วงหน้าสั้นลงและรอคอย promotion ลดราคา เป็นกลยุทธ์ที่
ธุรกิจท่องเที่ยวใช้เป็นปัจจัยหลักคือ การลดราคา เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายโดยเน้นการขายแบบ
ออนไลน์ท าให้นักท่องเที่ยวปรับตัวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้า / บริการทางการท่องเที่ยวและ
เปรียบเทียบราคาของแต่ละบริษัท สิ่งที่นักท่องเที่ยวนิยมรอคอยคือการลดราคาในนาทีสุดท้ายหรือที่
เรียกว่า “โปรไฟไหม้” ท าให้การวางแผนการเดินทางล่วงหน้าใช้เวลาสั้นลง 

8) ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวบนออนไลน์ เช่น การจองที่พัก โรงแรม 
แพ็คเกจทัวร์ ตั๋วเครื่องบิน เป็นต้น ซึ่งการเติบโตของการซื้อขายผ่านออนไลน์มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนใน
ทุก ๆ ปี 

เมื่อเทียบกับอดีตแล้วในปัจจุบันทิศทางของการท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตตามที่
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, (2558 อ้างถึงใน ณิศรา ศรีพลอยรุ่ง และปาริชาต สถาปิตานนท์, 
2558: 3) กล่าวคือ จากการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการให้บริการแก่นักท่องเที่ยวที่เป็นชาวต่างชาติเป็นหลัก 
แต่ในปัจจุบันการท่องเที่ยวได้เปลี่ยนเป็นมุ่งเน้นการให้บริการแก่นักท่องเที่ยวชาวไทยควบคู่กับ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งใช้แผนที่เป็นกลยุทธ์ทางการท่องเที่ยวคือ การใช้สื่อดิจิทัลทางด้านการ
ท่องเที่ยว เพื่อให้รับกับกระแสของการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล โดยยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทยของ
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาในปี 2558-2560 ได้วิเคราะห์ถึงการเปลี่ยนแปลงทางด้านการท่องเที่ยว
ที่จะส่งผลต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวในอนาคตที่ว่า ในสังคมความเป็นยุคดิจิทัลนั้นจะส่งผลให้ผู้คนนิยม
เดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองมากข้ึนและจะใช้งานสมาร์ทโฟนเป็นเครื่องมือในการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูลของการเดินทางทั้งสถานที่ท่องเที่ยว โรงแรม ที่พัก ตลอดจนการท า
ธุรกรรมจากการซื้อสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น จะเห็นได้ว่าลักษณะของการเดินทางท่องเที่ยวเริ่ม ๆ 
ค่อยเปลี่ยนไปตามยุคสมัยโดยมีความก้าวหน้าของสื่อและเทคโนโลยีเข้ามาเป็นปัจจัยในการเดินทาง
ทั้งในเรื่องการเตรียมตัวก่อนเดินทาง ระหว่างเดินทางและหลังเดินทางท าให้การท่องเที่ยวในปัจจุบันมี
ความสะดวกสบายเป็นอย่างมาก  

การสื่อสารการท่องเที่ยว (Tourism Communication) เป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อน 
การท่องเที่ยวโดยใช้ช่องทางสื่อรูปแบบต่างๆ ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยให้การท่องเที่ยวเติบโต 
ได้อย่างรวดเร็ว และความเข้าใจในสื่อแต่ละประเภทก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะท าให้การสื่อสารประสบ
ความส าเร็จ เนื่องจากในปัจจุบันก้าวเข้าสู่ยุคที่สื่อมีความหลากหลายท า ให้ต้องมีความเข้าใจ
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีเกี่ยวข้องกับสื่อด้วย เพ่ือภูมิทัศน์ของสื่อด้านการท่องเที่ยวมีความน่าสนใจ
ยิ่งขึ้น (ปรัชญา เปี่ยมการุณ , 2561) ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญที่ช่วย
ขับเคลื่อนความก้าวหน้าของการท่องเที่ยว เนื่องจากพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้คนให้ความส าคัญกับ
เทคโนโลยีและการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมากท าให้การเปิดรับสื่อต่าง ๆ สามารถท าได้เพียงแค่มี
สมาร์ทโฟนหรืออุปกรณ์พกพา ส่งผลให้การรับชมสื่อบันเทิงสามารถเปิดรับชมผ่านอินเทอร์เน็ตได้โดย
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ไม่ต้องรับชมสื่อผ่านโทรทัศน์และนอกจากนั้นการใช้ชีวิตของคนในสังคมปัจจุบันนั้นแบ่งเวลาส าหรับ
การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้นโดยอาจจะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป เช่น การพักผ่อน 
หลีกหนีความเบื่อหน่ายจากการท างาน และการท่องเที่ยวเพ่ือการกิน เป็นต้น ท าให้ธุรกิจท่องเที่ยว
ต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยด้วยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นตัวช่วยในการให้บริการทางการ
ท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยวเพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ให้กับแหล่งท่องเที่ยว และสร้างความดึงดูดใจและแรงกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเดินทาง
ไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่พ้ืนที่ชุมชนอีกด้วย 

ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 
ปัจจุบันการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมที่ส าคัญของผู้คนและการที่มีสื่อออนไลน์เข้ามาขับเคลื่อน

การท่องเที่ยวส่งผลให้สื่อออนไลน์หรือสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการน าเสนอเรื่องราว
ทางการท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมมากที่สุด โดยเป็นถ่ายทอดเรื่องราวการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
สอดคล้องกับงานของศุภมณฑา สุภานันท์ (2557 : 95-96) ที่กล่าวว่า ในยุคใหม่หรือยุค Modern 
มองถึงประสบการณ์การทางการท่องเที่ยวว่าเป็นเรื่องจริงและไม่ได้ถูกสร้างขึ้นมา  โดยมีการศึกษา
เกี่ยวกับประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวและอธิบายไว้ว่าเป็นการเดินทางเพ่ือสร้างความเพลิดเพลิน
และแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ ที่นอกเหนือจากการท างานหรือการใช้ชีวิตประจ าวัน ส่งผลให้การสร้างประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยวนั้นมีความพิเศษและสามารถบ่งบอกถึงตัวตนหรือความเป็นอัตลักษณ์ของบุคคลนั้นได้ 
ซึ่งการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมที่ต้องใช้ทั้งจิตใจและร่างกายส าหรับการซึมซับกับประสบการณ์ทางการ
ท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างจากการใช้ชีวิตประจ าวันซึ่งประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวมีลักษณะที่เป็น
จุดเด่น ดังนี้ 

1) การที่ได้พบเจอกับสถานที่พิเศษและแปลกใหม่ เช่น การเห็นถึงความสวยงามของ
สถานที่ท่องเที่ยวและความมหัศจรรย์ของธรรมชาติที่โดดเด่นจากการพบเห็นในชีวิตประจ าวัน เป็นต้น 
ซึ่งมุมมองความพิเศษหรือความน่าสนใจของสิ่งเหล่านั้นขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลที่จะมองว่าสิ่งนั้นพิเศษ
หรือไม ่ 

2) การเยี่ยมชมสิ่งสามารถสัมผัสได้ทางกายภาพและส่งผลต่อความคิดของผู้คน 
ตลอดจนสิ่งที่ถูกบอกเล่าต่อ ๆ กันมาของแต่ละพ้ืนที่ที่มีการประกอบสร้างเรื่องราวของสถานที่นั้น  
ไม่ว่าจะเป็นความสวยงามหรือประสบการณ์ที่ได้ท าร่วมกับสถานที่ต่าง ๆ 

3) การที่ได้พบเห็นสิ่งที่แปลกตาหรือไม่คุ้นเคยซึ่งเกิดขึ้นได้ในเวลาที่คนเมืองต้องการ
แสวงหาที่จะออกเดินทางไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตแบบเรียบง่ายและไม่เร่งรีบ
เหมือนการใช้ชีวิตในเมือง 
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จากลักษณะของจุดเด่นข้างต้นท าให้เห็นว่า ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว คือ การที่
เดินทางออกไปพบเจอกับสิ่งที่แปลกใหม่จากสิ่งที่เห็นหรือสัมผัสได้จากชีวิตประจ าวัน แต่มุมมองความ
พิเศษจากประสบการณ์การท่องเที่ยวของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไปตามความคิดและทัศนคติที่
มองเห็นถึงสถานที่นั้น ๆ  

การศึกษาของ E.Cohen (1996; Sharpley, 1994 อ้างถึงใน ศุภมณฑา สุภานันท์, 2557: 
91-92) ได้น าเสนอรูปแบบของประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ ดังนี้ 

1) การพักผ่อนหย่อนใจ (Reactional Mode) คือ การได้รับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว
จากการท่องเที่ยวในแง่ของการพักผ่อนและแสวงหาความเพลิดเพลินใจ 

2) การเบี่ยงเบนความสนใจ (Diversionary Mode) คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มองการ
ท่องเที่ยวเป็นการเบี่ยงเบนออกจากกิจกรรมในชีวิตประจ าวันหรือเพ่ือหลีกหนีจากการท างาน 

3) การออกไปเรียนรู้โลก (Experiential Mode) คือ นักท่องเที่ยวในยุคใหม่ที่ต้องการ
แสวงหาประสบการณ์ที่จริงแท้หรือเดินทางออกไปพบกับผู้คนและสถานที่ที่ไม่คุ้นเคย โดยใช้เวลาใน
การเดินทางท่องเที่ยวแค่เพียงชั่วคราว 

4) การทดลองใช้ชีวิต (Experimental Mode) คือ นักท่องเที่ยวในกลุ่มนี้มักจะใช้ชีวิต
อยู่ระหว่างบ้านกับสถานที่อ่ืน โดยเป็นนักท่องเที่ยวที่มีการใช้ชีวิตทั้งการท่องเที่ยวและการท างานท า
ให้มองการท่องเที่ยวเหมือนการทดลองใช้ชีวิตเพ่ือสัมผัสกับวัฒนธรรมที่แตกต่างกันและไม่หมกมุ่นกับ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

5) การตระหนักถึงการมีอยู่ (Existential Mode) คือ นักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบเรียนรู้
ถึงชีวิตความเป็นอยู่ของวัฒนธรรมที่แตกต่างหรือวัฒนธรรมท้องถิ่นเพ่ือตามหาความหมายของสังคม
ใหม่ ๆ 

จากรูปแบบที่กล่าวมานั้นท าให้เห็นถึงประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันออกไป 
ซึ่งมีทั้งมองประสบการณ์การท่องเที่ยวในแบบการพักผ่อนและสนุกสนาน ส่วนอีกแง่หนึ่งมอง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในแบบการหลีกหนีจากความเคยชินของชีวิตประจ าวันและแสวงหาความหมาย
อย่างแท้จริงจากการท่องเที่ยว เนื่องจากการออกค้นหาหรือการใช้ชีวิตด้วยตนเองจะท าให้บุคคลนั้นได้
สัมผัสกับประสบการณ์โดยตรงและสามารถน ามาบอกต่อให้กับบุคคลอ่ืน ๆ ได้ในเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่เคย
พบเจอมา ซึ่งรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์สามารถท าให้ผู้ชมมองเห็นถึงประสบการณ์ทางการ
ท่องเที่ยวได้เป็นอย่างมากทั้งรูปแบบการเดินทาง และวิธีการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ ได้มากกว่า
การอ่านเรื่องราวทางการเดินทางผ่านตัวอักษรหรือข้อความ 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหารายการ 
ความคิดสร้างสรรค์เป็นหนึ่งในความสามารถของมนุษย์ที่มีความจ าเป็นต่อการพัฒนาตนเอง 

ในปัจจุบันโลกเต็มไปด้วยบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์หรือเรียกได้ว่าโลกถูกขับเคลื่อนไปด้วยนักคิด  
ที่มีความสร้างสรรค์ ถ้าหากประเทศนั้น ๆ ให้ความส าคัญกับการค้นหาศักยภาพในด้านความคิด
สร้างสรรค์ของบุคคล ออกมาได้ก็จะยิ่งเป็นการพัฒนาประเทศต่อไปได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านสื่อสารมวลชน
มักจะมีการน าผลงานเผยแพร่ออกสู่สายตาประชาชนเป็นส่วนใหญ่ส่งให้ผลงานเหล่านั้นต้องถูกพัฒนา
มาจากความคิดสร้างสรรค์ของผู้ผลิตเนื่องจาก “ความคิดสร้างสรรค์” เป็นแก่นหลักในการริเริ่มพัฒนา
เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอ (ระวีวรรณ ทรัพย์อินทร, 2560: 1041) และเมื่อพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อของผู้คนในปัจจุบันเริ่มเปลี่ยนแปลงไปสืบเนื่องจากการมีเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าส่งผลให้มีการรับชม
สื่อบันเทิงผ่านโทรทัศน์เริ่มน้อยลงและเลือกที่จะรับชมสื่อบันเทิงผ่านสมาร์ทโฟนมากขึ้น ท าให้ผู้ผลิต
สื่อที่มีความคิดสร้างสรรค์แบบแปลกใหม่จะสามารถอยู่ท่ามกลางการแข่งขันของอุตสาหกรรมสื่อใน
ยุคดิจิทัลได้อย่างเข้มแข็ง  

สุมน อยู่สิน (2556 อ้างถึงใน พัชราพร ดีวงษ์, 2557: 162) กล่าวว่า การริเริ่มความคิดสร้างสรรค์
ในการผลิตรายการให้มีรูปแบบที่แปลกใหม่ สามารถเปลี่ยนและแก้ไขการผลิตรายการในรูปแบบเดิม ๆ 
โดยความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตรายการทั่วไปต้องสร้างสรรค์ทันสมัยและทันต่อสถานการณ์ เป็น
ความคิดที่มีความยืดหยุ่นสามารถคิดได้หลายมุมมอง โดยเป็นความคิดที่สามารถน าไปผลิตรายการได้จริง 
ซึ่งมลีักษณะส าคัญของเนื้อหารายการ ดังนี้ 

1) เป็นรายการที่มีเนื้อหาแปลกใหม่เพ่ือสร้างความแตกต่างจากรายการประเภท
เดียวกัน 

2) เป็นรายการทีม่ีเนื้อหาทันสมัยปรับเข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน 
3) เป็นรายการทีเ่นื้อหาชัดเจนเข้าใจได้เข้าถึงผู้ชมทุกเพศทุกวัย 
4) เป็นรายการที่มีเนื้อหาสามารถให้ประโยชน์และคุณค่าต่อผู้ชม 

การที่จะสร้างสรรค์รายการขึ้นมาหนึ่งรายการนั้นต้องผ่านกระบวนการคิดที่หลากหลายและ
ผู้ผลิตต้องมีความคิดสร้างสรรค์ที่จะคิดรูปแบบการน าเสนอรายการที่แตกต่างกับรายการในประเภท
เดียวกันเพ่ือสร้างความโดดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะให้กับรูปแบบรายการของตนเอง  ซึ่งการที่ผู้ชม
จะเลือกรับชมรายการนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย ๆ อย่างทั้งความสนุกสนาน เนื้อหาที่ดี ทันสมัยหรือ
ทันเหตุการณ์ส าคัญในช่วงเวลานั้น จึงท าให้เห็นว่า “ความคิดสร้างสรรค์” เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการ
สร้างสรรค์เนื้อหาและการผลิตรายการเพื่อให้เกิดความน่าสนใจและมีลักษณะที่แตกต่างกันไปในแต่ละ
รายการตามลักษณะและความคิดของผู้ผลิต ซึ่งปัจจุบันมีรายการหลากหลายประเภทที่ถูกผลิตออกมา
ให้ผู้ชมได้เลือกรับชม จึงท าให้ความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตเนื้อหาหรือคอนเทนต์ให้แตกต่างจาก
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รายการประเภทเดียวกันนั้นเป็นสิ่งที่ส าคัญ อาทิ รายการท่องเที่ยวที่มีจ านวนหลายรายการบนสื่อ
ออนไลน์ยูทูบ ส่งผลให้ผู้ผลิตรายการต้องมีกระบวนการคิดสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีเอกลักษณ์และผู้ชม
สามารถน าเนื้อหาไปใช้ประโยชน์ในการด ารงชีวิตประจ าวันหรือน าไปใช้วางแผนการเดินทางท่องเที่ยว
ได้เช่นเดียวกัน 

การสร้างสรรค์เนื้อหารายการ 
คอนเทนต์ (Content) เป็นกระบวนการสื่อสารที่มีปัจจัยทางการสื่อสาร คือ ข้อมูลและความหมาย 

ที่ต้องการจะส่งไปสู่ผู้รับสารซึ่งเป็นได้ทั้งภาษาเขียนหรือการสื่อสารด้วยเสียง โดยต้องปรับเปลี่ยนช่องทาง
ในการสื่อสารให้เหมาะสมเพ่ือที่จะท าให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจตรงตามวัตถุประสงค์ที่ผู้ส่งสารต้องการ 
สื่อความหมาย ในปัจจุบันมีการใช้คอนเทนต์หรือเนื้อหาที่ถูกน าเสนอผ่านเครือข่ายออนไลน์มากขึ้น 
(Belch and Belch, 2012 อ้างถึงใน ฤติมา ดิลกตระกูลชัย, 2559: 67)  

การสร้างเนื้อหารายการดังที่ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557 อ้างถึงใน ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์, 
2561: 15-16) ได้กล่าวถึง คือ การสร้างเนื้อหารายการที่ท าให้เกิดคุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่อผู้ชมโดย
ที่เมื่อรับชมแล้วผู้ชมสามารถท าความเข้าใจกับเนื้อหาและน าไปปฏิบัติอีกทั้งยังสามารถน าไปต่อยอด
ในการท าประโยชน์กับสิ่งต่าง ๆ ได้ มีลักษณะดังนี้ 

1) เนื้อหามีประโยชน์และสาระต่อผู้ชม การที่จะสามารถรับรู้ได้ว่าสิ่งใดก่อให้เกิด
คุณค่าและประโยชน์ต่อมนุษย์ได้นั้นมาจากการที่เลือกเปิดรับกับสิ่งที่ให้สาระหรือความรู้กับตนเอง  
จนสามารถน าไปพัฒนาปรับประยุกต์กับการใช้ชีวิตได้เช่นเดียวสื่อที่มีการน าเสนอเนื้อหาในเชิงการให้
ประโยชน์และคุณค่าต่อผู้ชม เมื่อผู้ชมเลือกท่ีจะเปิดรับและเลือกท่ีจะชมสื่อนั้น ๆ แล้วย่อมอยากได้รับ
คุณประโยชน์จากการรับชมทั้งในแง่ของสาระและความบันเทิงควบคู่ไปด้วยกัน 

2) เนื้อหาตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย หากเนื้อหาของสื่อออกมาใน
แนวทางที่สามารถสื่อสารและตรงความต้องการกับกลุ่มเป้าหมายมากเท่าไหร่ก็ถือว่าได้ท าตาม
วัตถุประสงค์ที่ก าหนดได้อย่างชัดเจน โดยสามารถวัดการประสบความส าเร็จของเนื้อหาจากผลตอบรับ
และความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

3) เนื้อหามีความชัดเจนและเข้าใจง่าย เมื่อผู้อ่านได้รับชม รับฟัง หรือได้อ่านสิ่ง
ประเภทใดประเภทหนึ่งแล้วสามารถเข้าใจเนื้อหาได้ตั้งแต่ครั้งแรกโดยไม่ต้องท าความเข้าในหลาย ๆ 
ครั้ง และเป็นเนื้อหาที่ตรงประเด็นที่ต้องการจะสื่อสาร 

4) เนื้อหาต้องที่ดีต้องมีคุณภาพ การไม่น าเนื้อหาหรือข้อความของคนอื่นมาเป็นของ
ตนเองด้วยการท าสัญลักษณ์หรือที่เรียกว่า ลายน้ า เพราะผู้ชมอาจรับรู้ได้ถึงความเหมือนหรอแตกต่าง
เนื่องจากสื่อท่ีมีเนื้อหาดีจะสร้างความประทับใจและการจดจ าให้แก่ผู้ชม 
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5) เนื้อหาต้องเป็นของตนเองโดยแท้จริง ผู้สร้างเนื้อหาต้องมีความเป็นตัวเองที่จะ
แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ในเนื้อหาที่ถูกถ่ายทอดผ่านตัวหนังสือ ข้อความ บทความที่มีการเรียบเรียง
และการเขียนแตกต่างจากคนอ่ืน หากเป็นภาพถ่ายและภาพเคลื่อนไหวควรมีการออกแบบลายน้ าเพ่ือ
เป็นสัญลักษณ์ว่าภาพนั้นเป็นของตนเองและจะไม่มีใครสามารถคัดลอกได้ เมื่อเนื้อหาในแบบของ
ตนเองเป็นเอกลักษณ์และมีความโดดเด่นมากกว่าของคนอ่ืนก็จะยิ่งสร้างความน่าจดจ ามากยิ่งขึ้น 

การสร้างสรรค์เนื้อหาของสื่อในแต่ละประเภทไม่ว่าจะเป็นรายการโทรทัศน์ วิทยุ หรือรายการ
บนยูทูบต่าง ๆ ควรเป็นการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ให้สาระความรู้แก่ผู้ที่ได้รับชมและสามารถน าไปพัฒนา 
ต่อยอดในการด าเนินชีวิตและการท าสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ได้ท้ังในอาชีพและชีวิตประจ าวัน 

คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
รายการ “อาสาพาไปหลง” เป็นรายการที่มีวัตถุประสงค์ในการให้สาระทางการท่องเที่ยว

ควบคู่ไปกับความบันเทิงและความสนุกสนาน โดยเริ่มต้นจากผู้ด าเนินรายการ หรือ ว่านไฉ มีอาชีพ
เป็นนักร้องและนักแต่งเพลงมาก่อนที่จะเปลี่ยนตนเองมาเป็น ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ซึ่งในระยะแรก
ที่ได้เริ่มท ารายการมักจะพบปัญหาบ่อยครั้งในเรื่องของลิขสิทธิ์เพลงที่น ามาใช้ประกอบท าให้ 
ไม่สามารถอัพโหลดวิดีโอลงบนยูทูบจึงได้ตระหนักว่าท าไมถึงไม่แต่งเพลงเองจะได้ถูกลิขสิทธิ์และไม่มี
รายการไหนที่ท าเช่นเดียวกันกับรายการอาสาพาไปหลง หลังจากนั้นจึงได้เริ่มมีการสร้างสรรค์รูปแบบ
รายการและเนื้อหาหรือคอนเทนต์ (Content) รายการทั้งการถ่ายภาพนิ่งและวิดีโอ ตัดต่อวิดีโอ 
รวมถึงการพากย์เสียง (Voice over) ที่ไม่ซ้ ากับรูปแบบรายการอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างความเป็นเอกลักษณ์
อย่างโดดเด่นให้กับรายการอาสาพาไปหลงที่ส่งผลต่อภาพจ าของผู้ที่รับชมรายการ ซึ่งรายการอาสา 
พาไปหลงถือว่าเป็นอีกรายการหนึ่งบนสื่อออนไลน์ที่ใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการท าการตลาด
และในอีกแง่หนึ่งคือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจทางด้านการท่องเที่ยว โดย 
ยสินทร แสงประทีป (2562) ถอดกลยุทธ์การน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง ดังต่อไปนี้  

1) เปิดด้วยหมัดฮุกในการด าเนินเรื่องต้ังแต่เริ่ม  
2) สร้างความแตกต่างด้วยการเล่าเรื่องแบบวิดีโอ  
3) ใช้ประสบการณ์ด้านดนตรีเล่าเรื่องด้วยเพลงที่แต่งข้ึนเอง 
4) แทรกมุขตลกด้วยการพากย์ท่ีไม่มีใครเคยท ามาก่อน 
5) จบเรื่องด้วยคอนเทนต์โดน ๆ เพื่อสร้างการติดตามในคลิปใหม่ ๆ 

กลยุทธ์การน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงที่กล่าวมาข้างต้นนั้นจะเห็นได้ว่า รายการ
อาสาพาไปหลงมีวิธีการน าเสนออย่างมีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นอย่างมาก คือ การท าเพลง
ประกอบ ซึ่งเป็นเพลงที่แต่งเนื้อร้องเองให้ความสอดคล้องกับสถานที่ท่องเที่ยวที่เดินทางไป และการ
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พากย์เสียงสิ่งที่อยู่รอบตัวในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกเพลิดเพลินและได้รับสาระ
ทางการท่องเที่ยวควบคู่ไปกับความสนุกสนานไม่ว่าจะมาจากเสียงพากย์หรือการพูดจาที่ตลกขบขัน
ของยูทูบเบอร์ (YouTuber) และอาสาพาไปหลงเป็นรายการที่มีเพลงประกอบจ านวนหลายเพลง ซึ่ง
เพลงที่ท าให้รายการอาสาพาไปหลงเป็นที่รู้จักมากขึ้นคือ เพลงเมาดิบ ที่แต่งเพ่ือใช้ประกอบการ
ท่องเที่ยวประเทศมัลดีฟส์ซึ่งเป็นคลิปแรกในการเปิดตัวรายการอาสาพาไปหลง 

 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 

การรับรู้ ตามค านิยามของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539 อ้างถึงใน ประวีณา พลเขตต์, 2560: 26-28) 
หมายถึง การสร้างความหมายจากกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกใช้ในการจัดระเบียบและตีความ
กระตุ้นซึ่งขึ้นอยู่กับค่านิยมและความต้องการของบุคคลนั้น ๆ โดยแบ่งองค์ประกอบของการรับรู้
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1) การเลือก (Selection) คือ การเลือกรับรู้บางอย่างจากสิ่งเร้าที่อยู่รอบตัว โดย
ผู้รับสารจะเลือกรับสารจากการน าเสนอของสื่อต่าง ๆ ตามความต้องการและทัศนคติของตนเอง  
แบ่งเป็นย่อย ๆ 4 ประเภท คือ  

1.1 การเลือกเปิดรับข้อมูล คือ ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสารจากผู้ส่งสารที่
ตนเองพอใจและแสวงหาแหล่งข่าวสารอ่ืน ๆ เพื่อข้อมูลเพิ่มเติมและสนับสนุนความคิดเห็นของตนเอง 

1.2 การเลือกให้ความสนใจ คือ ผู้รับสารจะเลือกสารที่ตรงตามความสนใจ
และทัศนคติของตนเอง ส่งผลให้ผู้ส่งสารจ าเป็นที่จะต้องใช้กลยุทธ์ในการผลิตรายการเพ่ือส่งเสริม
ความตั้งใจของผู้รับสาร 

1.3 การเลือกที่จะรับรู้และการตีความ คือ ผู้รับสารจะเลือกรับรู้และตีความ
จากสารที่ได้รับแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งข้ึนอยู่กับทัศนคติและประสบการณ์ของบุคคลนั้น 

1.4 การเลือกจดจ า คือ ผู้รับสารจะเลือกจดจ าสารที่สอดคล้องกับทัศนคติ
เพ่ือสร้างประสบการณ์และความทรงจ าที่ดี  

2) การรวบรวมข้อมูล (Organization) คือ การที่ผู้รับสารสามารถรับสิ่งเร้าได้จาก
หลาย ๆ แหล่ง จึงจ าเป็นที่จะต้องก าหนดกรอบในการสร้างภาพรวมเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในสิ่งที่
สนใจ  

3) การตีความ ( Interpretation) คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้รับสาร 
ได้เลือกสารและสิ่งเร้าต่าง ๆ จากสารนั้น ซึ่งมีหลักการในการตีความ 2 ประเภท คือ  
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3.1 การแบ่งข้อมูลตามประเภท คือ การแบ่งข้อมูลออกเป็นหมวดหมู่ตาม
ประเด็นของรายการ เพ่ือความรวดเร็วในการจัดการกับข้อมูลของผู้รับสารและส่งผลให้ข้อมูลมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3.2 การตั้งข้อสรุปเอง คือ การเชื่อมโยงเนื้อหาและเนื้อหาที่พิจารณาจาก
องค์ประกอบด้านต่าง ๆ ของรายการและตั้งข้อสรุปจากประสบการณ์ หรือการพูดคุยกับผู้อื่น 

กษมา ตันเจริญ (2557: 39) กล่าวถึง ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) หมายถึง 
พ้ืนฐานส าคัญของบุคคลที่มาจากการเรียนรู้ ส่งผลให้การรับรู้และสิ่งเร้านั้นเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการ
เรียนรู้ของแต่ละบุคคลเพ่ือให้เป็นการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยการรับรู้เกิดจากอิทธิพลที่
แตกต่างกัน ดังนี้ 

1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives)  
2) ประสบการณ์เดิม (Past Experience)  
3) กรอบอ้างอิง (Frame of Reference)  
4) สภาพแวดล้อม (Environment)  
5) สภาวะจิตใจและอารมณ์ (Mood) 

 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
ปัจจุบันพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อของแต่บุคคลมีความแตกต่างกันออกไปตามความต้องการ

และความสนใจของบุคคลนั้น ๆ โดยจากการศึกษาทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ Uses 
and Gratifications Theory หรือ UGT ได้อธิบายไว้ว่า ผู้รับสารจะเป็นผู้ที่เลือกรับสารและสื่อด้วย
ตนเอง ซึ่งผู้รับสารเลือกรับสารจากการขับเคลื่อนด้วยแรงจูงใจ เนื่องจากคนเราจะมีความพอใจต่อ  
สิ่งต่าง ๆ ที่แตกต่างกันส่งผลให้การเปิดรับสื่อหรือการแสวงเนื้อหาที่ตรงตามความพึงพอใจของตนเอง
และมุมมองของผู้รับสาร (ฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร, 2557) จะเห็นได้ว่า การรับรู้ของผู้รับสารเกิดจาก
ปัจจัยของแต่ละบุคคลว่าจะเลือกรับสารในรูปแบบใดซึ่งขึ้นอยู่กับความสนใจ ความต้องการ และทัศนคติ
ของผู้รับสาร จึงท าให้การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อนั้นเกิดจากการเลือกเปิดรับสื่อด้วยตัว
ของผู้รับสารเองว่าสื่อประเภทไหนให้ประโยชน์กับตนเอง และพอใจที่จะเลือกรับชมสื่อประเภทใด  
ท าให้เห็นว่าผู้ส่งสารจ าเป็นที่จะต้องผลิตสารให้เกิดความน่าสนใจและตอบสนองกับความต้องการ
ตลอดจนสามารถสนับสนุนความคิดเห็นส่วนตัวของผู้รับสารได้ โดยการรับสารอาจจะมีแรงกระตุ้น
จากสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ท าให้เกิดการเลือกรับสารของแต่ละบุคคลจากแหล่งต่าง ๆ ที่ให้ข้อมูลในรูปแบบที่
แตกต่างกันซึ่งอาจจะมาจากประสบการณ์และทัศนคติของผู้รับสาร 
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปรัชญา เปี่ยมการุณ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “ภูมิทัศน์สื่อ ภายใต้บริบทการสื่อสารการ

ท่องเที่ยว” กล่าวว่า ภูมิทัศน์ของสื่อในบริบทของการสื่อสารการท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อ  
ในปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและเกิดสื่อใหม่อย่างสื่ออินเทอร์เน็ตที่ท าให้สื่อเก่าต้อง
ปรับตัวตามกระแส เนื่องจากสื่อในปัจจุบันมีช่องทางในการน าเสนอที่หลากหลาย ในอดีตสื่อที่ได้รับ
ความนิยมอย่างสื่อโทรทัศน์ก็ถูกปรับเปลี่ยนไปตามกาลเวลาแต่ความนิยมของสื่ อโทรทัศน์ก็ยังคงอยู่ 
เพียงแต่ผู้ผลิตสื่อโทรทัศน์จ าเป็นที่ต้องพ่ึงพาสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร เมื่อ เข้าสู่
ยุคที่มีการหลอมรวมสื่อตลอดจนการข้ามสื่อ ส่งผลให้อุตสาหกรรมสื่อและผู้ผลิตหรือผู้ส่งสารต้องมี
การปรับตัวและพัฒนาตามความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เช่นเดียวกับผู้ผลิตสื่อทางการท่องเที่ยวที่ต้องมี
การปรับเปลี่ยนเนื้อหาและกลยุทธ์สื่อทางการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับภูมิทัศน์ของสื่อ เนื่องจากผู้รับ
สารหรือผู้ชมมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา การท าคอนเทนต์ (Content) ใน
ปัจจุบันเนื้อหาอยู่ในรูปแบบของเหลวท่ีสามารถปรากฏอยู่ได้ในทุก ๆ สื่อซึ่งกระแสความนิยมของสังคม
ในช่วงเวลานั้นสามารถน ามาสร้างคอนเทนต์ได้ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ที่วัดการประสบความส าเร็จ
ของคอนเทนต์ได้จากความสนใจของผู้รับสาร ซึ่งคอนเทนต์ที่ดีต้องตรงตามความต้องการของผู้รับสาร
และมีความแตกต่างไม่ซ้ ากับใคร ในปัจจุบันการสื่อสารกับผู้รับสารสามารถท าได้ด้วยการบอกเล่าผ่านเพจ 
(Page) เพ่ือสร้างกิจกรรมไว้ส าหรับการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งในขณะเดียวกันคอนเทนต์ที่เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวสามารถผลิตออกมาได้ตลอด  

ดังเช่นในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก มีจ านวนเพจท่องเที่ยวที่ก าลังได้รับความนิยม
และมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมากที่สามารถให้ผู้รับสารได้เลือกอ่านและรับชมเรื่องราวเกี่ยวกับการเดินทาง
ท่องเที่ยวที่ผู้ส่งสารต้องการให้เห็นถึงประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของตนเอง จึงเห็นได้ว่ารายการท่องเที่ยว
ในปัจจุบันที่เผยแพร่ผ่านสื่อโทรทัศน์ถูกปรับเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอให้อยู่บนสื่อสังคมออนไลน์
ช่องทางต่าง ๆ นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก คือ ยูทูบ (YouTube) ที่ท าให้ผู้รับสารมองเห็นภาพของการท่องเที่ยว 
ได้กว้างขึ้นและรู้สึกใกล้ชิดกับสถานที่ท่องเที่ยวได้มากขึ้นผ่านการบอกเล่าของผู้ผลิตสื่อหรือที่นิยม
เรียกว่า ยูทูบเบอร์ (YouTuber)  ดังเช่น “ รายการอาสาพาไปหลง” ที่ได้บอกเล่าเรื่องราวการเดินทาง
ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์อย่ายูทูบเพ่ือที่จะสามารถเข้าผู้ชมได้หลากหลายช่องทาง ตลอดจนการสื่อสาร
ทางการท่องเที่ยวในปัจจุบันที่ต้องอาศัยเทคโนโลยีอย่างสื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยว 

 
ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมาย

ปลายทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว” ในการศึกษาผู้วิจัยใช้เครื่องมือส าหรับการวิจัย
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ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับผลกระทบของภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่อคุณค่าเชิงความเพลิดเพลินทางอารมณ์และความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว พบว่า การน าเสนอเนื้อหาด้านการท่องเที่ยวผ่านแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์จะส่งผลให้ผู้รับสารสามารถรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์และเกิดความเพลิดเพลินได้นั้น
รูปแบบและเนื้อหาที่น าเสนอต้องมีความกระชับและเข้าใจง่าย สามารถรับชมได้ทุกที่ทุกเวลาผ่านการ
ใช้งานสมาร์ทโฟนหรืออุปกรณ์พกพาต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกร่วมไปกับผู้ส่งสารโดย 
ที่ไม่ต้องเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางนั้น ๆ ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ดี 
ผ่านการใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวมีผลมาจากการเปิดรับชม
สื่อสังคมออนไลน์ที่น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจและความต้องการ
ที่จะเดินทางท่องเที่ยว โดยสื่อนั้นต้องสามารถท าให้ผู้รับสารรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของการ
ท่องเที่ยวจนเกิดความประทับใจ  

เมื่อยิ่งมีการถ่ายทอดสดจะสามารถช่วยกระตุ้นความต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวของ  
ผู้รับสารได้ โดยทั้งนี้เนื้อหาต้องมีความน่าเชื่อถือเพ่ือให้เห็นถึงความจริงของจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวและการเตรียมความพร้อม ซึ่งการบริการเป็นหัวใจส าคัญของการท่องเที่ยวในอันดับต้น ๆ 
ท าให้เนื้อหาที่ถ่ายทอดออกมาสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ดิจิทัลของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว
ในทางที่ดีและสร้างความน่าประทับใจแก่ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์และเกิดความตั้งใจที่อยากจะ
เดินทางมาท่องเที่ยวยังจุดหมายปลายทางนั้นและยังส่งผลต่อความเจริญเติบโตของธุรกิจในอนาคต 
อีกด้วย โดยการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษารายการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์ คือ รายการอาสา
พาไปหลง ซึ่งผู้ชมสามารถเปิดรับชมได้ทุกที่ทุกเวลาอาจท าให้ระหว่างการเดินทางสามารถเปิดรายการ
เพ่ือวางแผนการเดินทางในสถานที่ต่อ ๆ ไปได้ และการรับชมรายการท่องเที่ยวที่สามรถเห็นภาพการ
เดินทางของยูทูบเบอร์จึงท าให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และสามารถสิ่งที่ได้จากรายการน าไปใช้ประโยชน์ได้
อีกด้วย 

 
สมสุข หินวิมาน (2562) ได้ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ตระกูลรายการท่องเที่ยวทาง

โทรทัศน์” จากการศึกษาพบว่า ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้  
1) บทสังเคราะห์คุณลักษณะของตระกูลรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์ คือ การเปรียบเทียบ

จุดเหมือนและจุดที่แตกต่างของแต่ละรายการ ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้จากแก่นเรื่องและโครงเรื่อง  
ของรายการจะเห็นได้ว่าทุกรายการในตอนเริ่มรายการจะมีพิธีกรที่เป็นนักเดินทางหรือผู้ที่สวมบทเป็น
นักท่องเที่ยวเพ่ือพาไปเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ และเป็นคนที่สัมผัสกับประสบการณ์การท่องเที่ยว
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แทนผู้ชม โดยผู้ด าเนินรายการจะได้พบปะกับผู้คนและเยี่ยมเยียนกับสถานที่ท่องเที่ยวต่างถิ่น ซึ่ง
รายการท่องเที่ยวที่ออกอากาศทางโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมอย่าง “รายการหนังพาไป” เป็นรายการ
ท่องเที่ยวที่พาไปพบกับสถานที่ใหม่ ๆ และจบรายการด้วยภาพความประทับใจระหว่างการเดินทาง
ท่องเที่ยว โดยแก่นเรื่อง (Theme) ของรายการท่องเที่ยวมีลักษณะที่เหมือนกันคือ เป็นการเดินทาง
ออกจากบ้านเพ่ือไปพบเจอกับประสบการณ์แปลกใหม่ แต่มีการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละรายการ 
ซึ่งพิธีกรหรือผู้ด าเนินรายการเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถสร้างเอกลักษณ์ให้แก่รายการ โดยนอกเหนือจาก
บทบาทการเป็นพิธีกรแล้วผู้ด าเนินรายการยังต้องเป็นมัคคุเทศก์ผู้น าทางและผู้ให้ความบันเทิง 

2) “ขนบหรือสูตร” และ “ความแปลกใหม่หรือนวัตกรรม” ในตระกูลรายการท่องเที่ยว
ทางโทรทัศน์ ซึ่งความแปลกใหม่ของรายการท่องเที่ยวเป็นความคิดสร้างสรรค์ที่ถูกประกอบสร้างและสื่อสาร
ผ่านการเรื่องเล่า โดยโครงสร้างของตระกูลรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์มีการจัดวางแบบแผนของ
หน่วยย่อยต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารความหมายของ “การท่องเที่ยว “ ไว้อย่างชัดเจนที่แน่นอนว่า การท่องเที่ยว คือ  

2.1) คน ๆ หนึ่ง คือ นักท่องเที่ยวที่สร้างสรรค์ได้หลากหลายลักษณะทาง
กายภาพ ไลฟ์สไตล์และบุคลิกภาพ/อารมณ์ 

2.2) เป้าหมายการเดินทาง คือ การตั้งเป้าหมายเพ่ือเตรียมตัวพบเจอกับ
ความความตื่นตาตื่นใจไปกับการผจญภัยในดินแดนใหม่ 

2.3) จุดหมายปลายทาง ซึ่งแต่ละรายการสามารถสร้างสรรค์ให้มีความ
แปลกใหม่และแตกต่างกันไปตามสภาพของพ้ืนที่ทั้งสิ่งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติหรือสถานที่ที่มนุษย์
สร้างข้ึน  

2.4) คนในพื้นที่นั้น ๆ คือ ผู้ร่วมเล่าเรื่องเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ไปจนถึง
การเป็นเจ้าบ้านที่แสดงให้เห็นถึงอัตลักษณ์ที่ชัดเจนของพื้นที่นั้น ๆ 

2.5) กิจกรรมที่ที่นอกเหนือจากกิจวัต ซึ่งรายการท่องเที่ยวก็สามารถสร้างสรรค์
นวัตกรรมให้แตกต่างหลากหลายออกไปอาจจะจ าแนกเป็นกิจกรรม “หน้าฉาก” เป็นกิจกรรมที่ถูก
ประดิษฐ์ขึ้นเพ่ือดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวและกระตุ้นให้เกิดความสนุกสนานตื่นตาตื่นใจไป
กับการผจญภัยจนไปถึงประสบการณ์อันเป็นที่สุดของการท่องเที่ยว และกิจกรรม “หลังฉาก” เป็น
การสัมผัสประสบการณ์ไปกับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนในพ้ืนที่ 

3) การผลิตซ้ าและการต่อสู้ทางอุดมการณ์ในตระกูลรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์  
กล่าวถึง “การท่องเที่ยว” ว่าเป็นกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้คนชั้นกลางได้ปลีกออกจากการใช้ชีวิตประจ าวัน 
ที่ซ้ าซากและคุ้นชิน แต่ตัวอย่างการศึกษาจากรายการหนังพาไปจะพบว่า พิธีกรของรายการจะมีบทบาท
เป็นนักท่องเที่ยวแบบเรียบง่ายและติดดิน เป็นการเดินทางเพ่ือไปท ากิจกรรมแบบหลังฉากคือการมี
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ประสบการณ์ร่วมกับคนในพ้ืนมิใช่เพียงแต่ท ากิจกรรมหน้าฉาก และสถานที่ที่เดินทางไปก็ไม่ใช่แค่
แหล่งท่องเที่ยวกระแสหลักเพียงเท่านั้น                                  

จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นท าให้เห็นถึงการผลิตหรือจัดท ารายการท่องเที่ยวสามารถท าให้
เห็นถึงมุมมองและรูปแบบของเนื้อหาในการผลิตรายการซึ่งมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน คือ ต้องการให้
ผู้ชมได้สัมผัสถึงประสบการณ์ร่วมกับผู้ด าเนินรายการที่ท าหน้าที่เปรียบเสมือนนักท่องเที่ยวหรือ
มัคคุเทศก์ที่น าทางไปสู่สถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งในประเทศและนอกประเทศ ท าให้รายการท่องเที่ยว
ได้รับความนิยมในการรับชมเพ่ือเป็นความรู้ก่อนการเดินทางและได้เห็นถึงสภาพแวดล้อมของสถานที่
ท่องเที่ยวที่อาจจะเป็นจุดหมายปลายทางของผู้ชมรายการ ซึ่ง “รายการอาสาพาไปหลง” ผู้ด าเนินรายการ
หรือยูทูบเบอร์ท าให้ผู้ชมได้เห็นถึงการมีส่วนร่วมกับสถานที่และผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว อีกทั้งยังแนะน า
แหล่งท่องเที่ยวหรือร้านอาหารต่าง ๆ ที่ได้พบเจอในระหว่างการเดินทางเพ่ือเป็นตัวเลือกให้แก่ผู้ชม
รายการที่ต้องการจะเดินทางท่องเที่ยว 

 
ระวีวรรณ ทรัพย์อินทร์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความคิดสร้างสรรค์กับการผลิตรายการ

โทรทัศน์ที่มีคุณภาพ” ผู้วิจัยกล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งจ าเป็นและส าคัญต่อการท างานใน
อุตสาหกรรมสื่อและเป็นแก่นหลักที่ส าคัญในการพัฒนาเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอรายการ เนื่องจาก
อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลของไทยในปัจจุบันมีการแข่งกันจ านวนมากรวมถึงพฤติกรรมการบริโภคสื่อของ
คนในสังคมที่เปลี่ยนไปท าให้สามารถรับชมสื่อผ่านสมาร์ทโฟนและสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและ
ยูทูบได้ ท าให้ผู้รับสารสามารถเปลี่ยนแปลงบทบาทเป็นผู้ผลิตสื่อได้อย่างง่ายมากขึ้น โดยจากการศึกษา 
แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1) บทบาทของความคิดสร้างสรรค์ในกระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ ซึ่งความคิด
สร้างสรรค์นั้นเป็นเครื่องมือส าคัญที่อยู่ในทุกกระบวนการผลิตรายการ โดยเริ่มตั้งแต่ 1) ขั้นตอนก่อน
การผลิตที่ความคิดสร้างสรรค์สามารถช่วยให้การท างานในขั้นต่อไปราบรื่นมากข้ึนเมื่อเข้าสู่ 2) ขั้นตอน
การผลิตนั้นความคิดสร้างสรรค์มีบทบาทส าคัญในการสร้างภาพรวมและรายละเอียดของรายการเพ่ือ
การถ่ายท า เช่น ฉาก แสง สี เสียง เป็นต้น และช่วยสร้างความสมดุลให้กับความต้องการในการตอบสนอง
ทางการตลาดกับความงามทางศิลปะในการผลิตรายการด้วย 3) ขั้นหลังการผลิต ความคิดสร้างสรรค์
มีบทบาทในการช่วยล าดับองค์ประกอบของภาพและเสียงรวมถึงเทคนิคพิเศษอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมอรรถรส
ในการรับชมรายการและแก้ไขข้อผิดพลาดของการถ่ายท ารายการ 

2) เทคนิคในการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ ซึ่งการเปิดรับ
ข้อมูลและประสบการณ์ใหม่ ๆ เป็นการเก็บเกี่ยวความรู้และประสบการณ์เพ่ิมเติมส าหรับการสร้างสรรค์
รายการ โดยเฉพาะการรับชมรายการโทรทัศน์ทั้งในไทยและต่างประเทศจะส่งผลให้เกิดความคิดและ
แรงบันดาลใจเพื่อน ามาประยุกต์กับการสร้างสรรค์รายการ แต่ข้อควรระวังในการหยิบนามาใช้นั้นต้อง
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ไม่ใช่การลอกเลียนแบบ และนอกจากนี้การดูฟุตเทจ (Footage) หรือศึกษางานเก่า ๆ ก็สามารถช่วย
กระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ได้เป็นอย่างด ี

3) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตรายการโทรทัศน์ 
โดยผู้วิจัยได้แบ่งเป็นปัจจัย 2 ประเภทคือ “ปัจจัยภายในและภายนอก” ซึ่งปัจจัยภายใน (ปัจจัยส่วน
บุคคล) คือ จิตใจ ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนประสบการณ์ของผู้ผลิต ส่วนปัจจัยภายนอก คือ 
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างสรรค์งาน เช่น การแข่งขันทางธุรกิจ งบประมาณ เวลา 
บรรยากาศการท างาน เป็นต้น 

4) แนวทางการพัฒนาส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร
ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ โดยการจัดอบรมเกี่ยวกับทักษะวิชาชีพและมีการศึกษาดูงานสถานีโทรทัศน์ 
หรือการผลิตรายการโทรทัศน์ในต่างประเทศ รวมถึงการปรับสภาพแวดล้อมทางกายภาพเพ่ือกระตุ้น
ความคิดสร้างสรรค์และส่งเสริมให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการท างานในองค์กร  

จากการวิจัยท าให้เห็นว่าความคิดสร้างสรรค์เป็นปัจจัยที่ช่วยขับเคลื่อนขับเคลื่อนการผลิต
รายการ ซึ่งในปัจจุบันนั้นความคิดร้างสรรค์ไม่ใช่เพียงปัจจัยที่ส าคัญในการผลิตรายการโทรทัศน์เพียง
อย่างเดียว เนื่องจากมีรายการบนสื่อออนไลน์เกิดขึ้นเป็นจ านวนมากที่จ าเป็นต้องอาศัยความคิด
สร้างสรรค์ในการผลิตรายการ เช่น รายการบนยูทูบ (YouTube) ที่เป็นกระแสนิยมในการผลิตรายการ 
ของผู้รับสารที่สามารถผลิตเนื้อหาได้เองส่งผลให้ความคิดสร้างสรรค์เป็นปัจจัยหลักในการสร้างสรรค์
รายการให้ออกมาอย่างมีคุณภาพ ซึ่งรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ก็จ าเป็นที่จะต้องอาศัยความคิด
สร้างสรรค์ในการออกแบบรายการเพ่ือที่จะให้ผู้ชมรู้สึกสนุกไปกับการท่องเที่ยวของรายการนั้น ๆ 
อย่างเช่น “รายการอาสาพาไปหลง” ที่มีการน าเสนอรูปแบบต่าง ๆ ประกอบกับการเดินทางท่องเที่ยว
เพ่ือให้ผู้ชมรู้สึกสนุกสนานไปด้วย ซึ่งไม่ใช่เพียงแต่การให้ความรู้เพียงเท่านั้น 
 

ณิศรา ศรีพลอยรุ่ง และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “การใช้สื่อดิจิทัล
ด้านการท่องเที่ยวของกลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทย” พบว่า กลุ่มดิจิทัลเนทีฟไทยมีอัตราในการใช้สื่อดิจิทัล
เพ่ือเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ในอัตราที่สูงและนิยมใช้ในรูปแบบพกพาโดยเฉพาะ
โทรศัพท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนและนิยมใช้ในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือค้นหาข้อมูล ตัดสินใจ
และแบ่งปันประสบการณ์ท่องเที่ยว จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลหลาย
ช่องทางส าหรับการจัดการการท่องเที่ยวช่วงในก่อนเดินทางและระหว่างเดินทางด้วยจุดประสงค์ ดังนี้ 

1) เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการการท่องเที่ยว  
2) เพ่ือค้นคว้าหาข้อมูลก่อนการเดินทาง 
3) เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกซ้ือและบริการทางการท่องเที่ยว 
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4) เพ่ือหาข้อมูลระหว่างการเดินทาง 
5) เพ่ือแบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวในช่วงระหว่างการเดินทางและหลังเดินทาง 
6) เพ่ือประเมินผลการให้บริการของกลุ่มธุรกิจท่องเที่ยว 

สรุปได้ว่า การใช้สื่อดิจิทัลนั้นเป็นตัวช่วยในการวางแผนทางการท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยว
สามารถตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว อีกทั้ง
ยังใช้สื่อดิจิทัลในการศึกษาข้อมูลจากประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวของผู้อ่ืนเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจและวางแผนก่อนเดินทางได้อีกด้วย ยิ่งในปัจจุบันเด็ก ๆ เติบโตมากับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
จึงท าให้มีทักษะในการใช้สื่อดิจิทัลต่าง ๆ ได้อย่างคล่องแคล่วท าให้สื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ส าคัญ  
ต่อการใช้ชีวิตจึงส่งผลกับการใช้อินเทอร์เน็ตในการท ากิจกรรมและช่วยตัดใจสินอะไรท าอะไรได้ง่าย
มากขึ้นเพราะมีข้อมูลที่ครบถ้วนท าให้ได้รู้ในสิ่งต่าง ๆ ที่สนใจและตอบสนองความต้องการของตนเอง
เป็นอย่างมาก ซึ่งเช่นเดียวกับรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ที่เป็นอีกหนึ่งช่องทางในการให้ข้อมูล
ทางการท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยวหรือผู้ชมรายการ 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการ

อาสาพาไปหลงและการรับรู้ของผู้ชม ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และ 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาและการน าเสนอของ
รายการอาสาพาไปหลง และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง ซึ่ง
ผู้วิจัยเลือกศึกษารายการอาสาพาไปหลงในปี 2561 - 2562 โดยมีรายละเอียดระเบียบวิจัยและการ
เก็บข้อมูล ดังนี้ 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
3.2 กลุ่มตัวอย่างประเภทเอกสาร (คลิปวิดีโอบนยูทูบ)  
3.3 กลุ่มตัวอย่าประเภทผู้ชมรายการ 
3.4 การสนทนากลุ่ม 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุปผลการศึกษาและน าเสนอ 

 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับการน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ในรายการอาสาพาไปหลงและการรับรู้ของผู้ชม ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือ
วิเคราะห์เนื้อหาและการน าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในรายการอาสาพาไปหลง  
ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จากผู้ชมรายการ จ านวน 400 คน และการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสาพาไป
หลงจ านวน 7 คน 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่างประเภทเอกสาร (คลิปวิดีโอบนยูทูบ)  

ประชากรหรือกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผู้วิจัยได้
เลือกคลิปวิดีโอของรายการ “อาสาพาไปหลง” ที่เผยแพร่บนยูทูบ โดยผู้วิจัยเลือกศึกษารายการอาสา
พาไปหลงใน ปี 2561-2562 ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยพิจารณาจากคลิป
วิดีโอที่มีจ านวนผู้ชมมากท่ีสุด 20 อันดับแรกของแต่ละปี จ านวนทั้งหมด 40 ตอน ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 คลิปวิดีโอในการวิเคราะห์เนื้อหารายการอาสาพาไปหลงในปี 2561-2562  
จ านวน 40 ตอน 

รายการอาสาพาไปหลงในปี พ.ศ. 2561 รายการอาสาพาไปหลงในปี พ.ศ. 2562 

1. อาสาพาไปไต้หวัน EP.1 “อ่ิมตัวแตกท่ีไทเป” 
2. อาสาพาไปหลง EP.1 มัลดีฟส์เป็นประเทศ 
3. เชียงใหม่ กิน ต๊ะ ต่อน ยอน 
4. อาสาพาไปหลง EP.2 “หาดทราย 
Sandbank” 
5. อาสาพาไปไต้หวัน EP.2 “เที่ยวแบบฮิป
สเตอร์” 
6. อาสาพาไปไต้หวัน EP.3 “หมู่บ้านแมว + 
โคมแดงจิ่วเฟิ่น” 
7. อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.1 “ฉงชิ่ง”  
8. อาสาพาไปหลง Japan “IWAKI” เอาสติมา
ทิ้งทะเล  
9. อาสาพาไปหลง Japan “TOKYO” เดี๋ยวพา
ไปเดิน 
10. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.6 “หมู่บ้าน
จิ้งจอก” 
11. อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.3 “คุนหมิง-ลี่
เจียง”  
12. อาสาพาไปรับมรดกโลก EP.4 “ฮอยอัน”  
13. อาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 2 
“ANGER”  
14. อาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 1 
“DENIAL”  
15. อาสาพาไปหลง New York EP.1 
“Downtown Manhattan”  
16. อาสาพาไปรับมรดกโลก EP.1 “เสียมราฐ”  
17. อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.2 “หลุมฟ้า
สะพานสวรรค์”  

1. อาสาพาไปหลงอินเดีย 5 สิ่งที่ควรลองใน
อินเดีย 
2. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.2 ตามหาเจ้า
เหมียวส้มที่เกาะ “MUZUKIJIMA” 
3. อาสาพาไปหลง Bhutan EP.1 “Thimphu” 
4. อาสาพาไปหลงที่เมือง “ญาจาง”  
5. อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.1 “Pushkar” 
เมืองที่มีทะเลสาบศักดิ์สิทธิ์  
6. อาสาพาไปหลง “เซินเจิน” เมืองล้ ายุค 
7. อาสาพาไปหลงเที่ยวเวียดนามฮิปสเตอร์ 
“ดาลัด” 
8. อาสาพาไปหลงเมืองติดทะเล “Brighton” 
9. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.6 คาเฟ่หมาชิบะ 
“YUFUIN” 
10. อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.2 “Agra” 
11. อาสาพาไปหลงอินเดีย VLOG ทดลองเป็น
คนอินเดีย 
12. อาสาพาไปหลง OKINAWA EP.1 “หาด
ทรายดาว” ที่ Taketomi Island  
13. อาสา มหาสนุก EP.3 เล่นรถไฟเหาะที่ 
“Fuji-Q highland” 
14. อาสา พาไปหลง 5 สิ่งที่คุณไม่เคยรู้เกี่ยวกับ
อินเดีย 
15. อาสาพาไปหลงเวียดนามที่เมือง “เกิ่นเทอ”  
16. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ REIWA EP.1 เกาะ
กระต่าย “OKUNOSHIMA” 
17. อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.3 “Jaipur” 
18. อาสา พาไปเที่ยวภาคตะวันตก “ราชบุรี”  
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รายการอาสาพาไปหลงในปี พ.ศ. 2561 รายการอาสาพาไปหลงในปี พ.ศ. 2562 

18. อาสาพาไปหลง “พังง่ะ ไปพังงา” 
19. อาสาพาไปหลง Japan “SHIROISHI-
ZAO”  
20. อาสาพาไปหลงดงผู้ดี EP.2 “ตรอกไดแอ
กอนมีจริงที่ York” 

19. อาสาพาไปหลง Bhutan EP.2 
“Punakha” 
20. อาสาพาไปหลง ขับรถเที่ยวใกล้กรุงเทพที่ 
“สมุทรสาคร”  

 
3.2.1 เครื่องมือในการวิจัย 

การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากคลิปวิดีโอบนยูทูบของรายการอาสา
พาไปหลง จ านวน 40 ตอน ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์เนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1) คุณลักษะเชิงเนื้อหา 
1.1 รูปแบบการท่องเที่ยว 

- การท่องเที่ยวภายในประเทศ 
- การท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 
- การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
- การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ / วัฒนธรรม 
- การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษ 

1.2 การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 
- การให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 
- แนะน าสถานที่ท่ีพบเจอระหว่างทาง 
- บอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
- เรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น 
- ประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง 

2) คุณลักษณะเชิงการน าเสนอ 
2.1 องค์ประกอบการน าเสนอ 

- การพากย์เสียง 
- เสียงเพลงประกอบ 
- เสียงประกอบอื่น ๆ  
- ตัวอักษรและกราฟิก 
- ค าบรรยายเนื้อหา 
- การโฆษณาแฝง 
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3.3 กลุ่มตัวอย่างประเภทผู้ชมรายการ 
การศึกษาวิจัยในส่วนการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงในครั้งนี้เป็นการวิจัย เชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) จากผู้ชมรายการและเคยรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน 
400 คน เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 

3.3.1 เครื่องมือในการวิจัย 
  แบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) ผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์จาก Google Form จ านวน 400 ชุด ทั้งนี้แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1 ท่านเคยเปิดรับชมสื่อทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ 
1.2 ท่านเคยรับชมรายการอาสาพาไปหลงหรือไม่ 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลทั่วไป 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

2.1 เพศ 
2.2 อายุ 
2.3 สถานภาพ 
2.4 ระดับการศึกษา 
2.5 อาชีพ 
2.6 รายได้ (บาทต่อเดือน) 

ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ค าถามเพ่ือใช้ในการส ารวจพฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังนี้ 

3.1 ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางใดมากที่สุด 
3.2 ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์บ่อยครั้งเพียงใด 
3.3 ท่านใช้ระยะเวลาเท่าใดในการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
3.4 ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อวัตถุประสงค์ใด 
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ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 
ค าถามเพ่ือใช้ในการส ารวจพฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง ดังนี้ 

4.1 ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” ช่องทางใดมากท่ีสุด 
4.2 ท่านรับชมคลิปวิดีโอ "รายการอาสาพาไปหลง" เป็นระยะเวลามานานเท่าใด 
4.3 ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” บ่อยครั้งเพียงใด 
4.4 ท่านใช้ระยะเวลาเท่าใดในการรับชมคลิปวิดีโอ "รายการอาสาพาไปหลง" 
4.5 ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” ในลักษณะใด 
4.6 ท่านเลือกรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” เพราะเหตุผลใด 

ส่วนที่ 5  การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 
ค าถามที่ใช้ในการวัดถึงการการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ดังนี้ 

5.1 ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 
5.1.1 การรับรู้ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว 

- การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
- การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 
- การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
- การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 
- การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ 

5.1.2 การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 
- การรับรู้ด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 
- การรับรู้ด้านแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่าง 
- การรับรู้ด้านบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
- การรับรู้ด้านเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น 
- การรับรู้ด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง 

5.2 ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการ 
5.2.1 การรับรู้ด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการ 

- การรับรู้ด้านการพากย์เสียง 
- การรับรู้ด้านเสียงเพลงประกอบ 
- การรับรู้ด้านเสียงประกอบอื่น ๆ 
- การรับรู้ด้านตัวอักษรและกราฟกิ 
- การรับรู้ด้านค าบรรยายเนื้อหา 
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- การรับรู้ด้านการโฆษณาแฝง 
5.2.2 การรับรู้ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 

- การรับรู้ด้านความมีชื่อเสียง 
- การรับรู้ด้านทักษะการด าเนินรายการ 
- การรับรู้ด้านทักษะการพากย์เสียง 
- การรับรู้ด้านทักษะการท าเพลงประกอบ 
- การรับรู้ด้านการสร้างความสนุกสนาน 

3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
    1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
    ผู้วิจัยตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเหมาะสมของแบบสอบถาม

การวิจัย โดยส่งให้แก่ อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาและตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือขอค าแนะน า
เพ่ิมเติมส าหรับแบบสอบถามเพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขให้มีประสิทธิภาพและตรงตามวัตถุประสงค์การ
วิจัยก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

2) ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
การทดสอบค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนการรับรู้ของ

ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีผลการทดสอบ ดังนี้ 
2.1 ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 
- การรับรู้ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว                                    Reliability = 0.805 
- การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว         Reliability = 0.902 
2.2 ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการ 
- การรับรู้ด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการ                     Reliability = 0.903 
- การรับรู้ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber)                         Reliability = 0.912 

* สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ Cronbach ค่าความเชื่อมั่นมีค่าเกิน 0.80 ขึ้นไป จึงจะยอมรับว่า
เครื่องมือมีความเท่ียง 

 3.3.3 เกณฑ์การวัดค่าตัวแปร 
1) ค าถามทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ใช้รูปแบบในการตอบแบบหลายตัวเลือก 

(Multiple choices) ซึ่งเป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
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2) การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงค าถามด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและ
ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการ ใช้การวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน ดังนี้ 

มากที่สุด 5 คะแนน 
มาก 4 คะแนน 
ปานกลาง 3 คะแนน 
น้อย 2        คะแนน 
น้อยที่สุด             1       คะแนน 
 

ผู้วิจัยจะน าเกณฑ์การให้คะแนนจากการก าหนดข้างต้นมาวิเคราะห์ ค านวณหาค่าเฉลี่ยและ
ก าหนดความหมาย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงอยู่ในระดับปานกลาง
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  การรบัรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
3.4 การสนทนากลุ่ม  

การสัมภาษณ์ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงที่มีอายุระหว่าง 
18-25 ปี รับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงบนช่องทางยูทูบ (YouTube) เป็นระยะเวลา
มากกว่า 1-4 เดือนขึ้นไปโดยมีผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม จ านวน 7 คน ดังต่อไปนี้ 

1. นางสาวหทัยชนก ชุมพลอโนมคุณ อายุ 25 ปี ธุรกิจส่วนตัว 
2. นางสาวชันดะนีย์ จันทนู                    อายุ 25 ปี   พนักงานข้าราชการ 
3. นางสาวกัณฐมณี มงคลเมือง               อายุ 25 ปี   ว่างงาน 
4. นางสาวพัชรมน จันทร์ส าราญ            อายุ 24 ปี   พนักงานบริษัทเอกชน 
5. นางสาวรัชฎาภรณ์ คองพง                อายุ 24 ปี   ค้าขาย 
6. นางสาวณิชากร เคียนสันเทียะ           อายุ 24 ปี   พนักงานบริษัทเอกชน 
7. นายปกรณ์กิต ลี้ห่างภัย                     อายุ 22 ปี   นักศึกษา 

 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 49 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุปผลการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เมื่อผู้วิจัยเก็บข้อมูลได้ตรงตามวัตถุประสงค์และน ามาวิเคราะห์ตามขั้นตอน 
โดยผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) จากคลิปวิดีโอบนยูทูบของรายการอาสา 
พาไปหลงในปี พ.ศ. 2561-2562 จ านวนทั้งสิ้น 40 ตอน และผู้วิจัยจะน าข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์จากผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงจ านวน 400 คน และการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสา
พาไปหลงจ านวน 7 คน มาสรุปผลด้วยการเขียนบรรยายเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงและ
การรับรู้ของผู้ชม” ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์เนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกคลิปวิดีโอของรายการ “อาสาพาไปหลง” ที่เผยแพร่บนยูทูบ (YouTube) ในปี 2561-
2562 ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยพิจารณาจากคลิปวิดีโอที่มีจ านวนผู้ชมมาก
ที่สุด 20 อันดับแรกของแต่ละปี รวมเป็นจ านวนทั้งหมด 40 ตอน และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการ
รับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงจากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จากผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน 400 คน และการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการ จ านวน 7 คน 
โดยน าแนวคิดและทฤษฎีมาเป็นกรอบในการวิจัยและได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 

การศึกษาสาระส าคัญของรายการอาสาพาไปหลงในปี 2561-2562 จ านวนทั้งหมด 40 ตอน 
ท าให้ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์ เนื้อหาและการน าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ 
ในรายการอาสาพาไปหลงออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. คุณลักษณะเชิงเนื้อหา 
- รูปแบบของการท่องเที่ยว 
- การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 

2. คุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการ 
-  องค์ประกอบของการน าเสนอ 

 การวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเนื้อหาจึงมีวัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์เพ่ือให้ถึงการน าเสนอ
เนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ของรายการอาสาพาไปหลง โดยแบ่งออกเป็น 2 
องค์ประกอบ ดังนี้ 
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คุณลักษณะเชิงเนื้อหา 

 4.1.1 รูปแบบของการท่องเที่ยว  
รายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวที่น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว

เป็นจ านวนมากกว่า 200 ตอน ซึ่งเป็นการเดินทางท่องเที่ยวทั้งภายในประเทศ (Domestic Tourism) 
และการเดินทางออกนอกประเทศ (Outbound Tourism) ท าให้เป็นรายการท่องเที่ยวที่ให้ความรู้สึก
ในการเดินทางที่หลากหลายและแตกต่างกันไปตามสถานที่ต่าง ๆ และท าให้ผู้ชมรายการได้เห็นถึง
เอกลักษณ์ของแต่ละพ้ืนที่ที่ได้เดินทางไปเยี่ยมชม ซึ่งว่านไฉให้แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์เนื้อหา
รายการจากการสัมภาษณ์ของนภษร ศรีวิลาศ (2562) “การจะท ารายการในโลกออนไลน์ในยุคนี้เป็น
เรื่องที่ยากมาก ซึ่งถ้าคนดูรู้สึกไม่สนุกเขาก็จะเปลี่ยนทันที ไม่ดูต่อแล้ว เพราะฉะนั้น จ าเป็นมาก  
ที่จะต้องคิดและอย่างอย่างถี่ถ้วน ตัวอย่างของการคิดอย่างไม่ถี่ถ้วน เช่น สมมติเราดูสถิติแล้วพบว่าคน
ชอบดูตอนที่เกี่ยวกับกิน แล้วเราก็มุ่งเป้าจะท าแต่รายการกิน สิ่งที่ผมคิดซึ่งอาจจะเป็นวิธีที่กล้าได้กล้า
เสียและฟังดูเสี่ยง แต่ผมก็อยากที่จะท าให้รายการสนุก ดังนั้น เรามาคนละครึ่งทาง ท าแบบที่คนดู
ชอบด้วยและเราก็อยากท าด้วย”  

รายการอาสาพาไปหลงจึงมีการสร้างสรรค์รูปแบบการเดินทางของรายการทั้งเดินทาง
ภายในประเทศและการเดินทางออกนอกประเทศโดยมีประเภทของการเดินทางที่ถูกแบ่งออกเป็นอีก
หลายประเภทดังงานวิจัยของสุประภา สมนักพงษ์ (2560) กล่าวว่า การท่องเที่ยวในอดีตเป็นการ
ท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) จึงเป็นการเดินทางตามความนิยมของแหล่งท่องเที่ยวและได้
ถูกจัดแบ่งประเภทของแหล่งท่องเที่ยวทั้ง 3 ประเภท คือ การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ การท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม และการท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษ ที่ได้จัดแบ่งโดยองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่ง
สหประชาชาติ ท าให้เรื่องราวการเดินทางของรายการอาสาพาไปหลงมีความน่าสนใจและน่าติดตาม
มากกว่าการเดินทางแบบจ าเจที่เดินทางเพียงภายในประเทศหรือเดินทางท่องเที่ยวแบบเดิม ๆ และ
เป็นการเดินทางที่ไม่ใช่เพียงแต่การเดินทางเพ่ือพาผู้ชมรายการไปกินอาหารเพียงอย่างแต่ยังมีกิจกรรม
อ่ืน ๆ ที่น่าสนใจ จากการศึกษารูปแบบของการท่องเที่ยวข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาเป็นหลักเกณฑ์ในการ
วิเคราะห์เนื้อหาของรายการอาสาพาไปหลงด้านรูปแบบการท่องเที่ยว  
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4.1.2 การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวเกิดจากการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือเป็นการพักผ่อนหย่อนใจ

และเกี่ยวข้องกับความรู้สึกทางด้านจิตใจของนักท่องเที่ยวหรือผู้มีส่วนในการเดินทางท่องเที่ยว และ
ปัจจัยทางการตลาดก็มีความเก่ียวข้องการประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวทั้งสถานที่ท่องเที่ยวและการ
บริการทางการท่องเที่ยวหรือการบริโภคสินค้าทางการท่องเที่ยว (ชีวรรณ เจริญสุข, 2560) การท่องเที่ยว
เป็นกิจกรรมที่ต้องใช้ทั้งจิตใจและร่างกายส าหรับการซึมซับกับประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่มี
ความแตกต่างจากการใช้ชีวิตประจ าวันซึ่งประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวมีลักษณะที่เป็นจุดเด่น ดังนี้  

1. การที่ได้พบเจอกับสถานที่พิเศษและแปลกใหม่ 
2. การเยี่ยมชมสิ่งสามารถสัมผัสได้ทางกายภาพและส่งผลต่อความคิดของผู้คน 
3. การที่ได้พบเห็นสิ่งที่แปลกตาหรือไม่คุ้นเคย 

การศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์การทางการท่องเที่ยวจึงเป็นการอธิบายไว้ว่าเป็นการเดินทาง
เพ่ือสร้างความเพลิดเพลินและแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ ที่นอกเหนือจากการท างานและการใช้ชีวิตประจ าวัน 
(ศุภมณฑา สุภานันท,์ 2557: 95-96) และในปัจจุบันนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มักจะเป็นผู้ที่ต้องการการยอมรับ
จากสังคม โดยการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแบ่งปันประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวหรือเรียกว่า  
การท่องเที่ยว So Lo Mo (Social Local หรือ Location และ Mobile) ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่ใช้สื่อออนไลน์
เป็นหลักจึงสอดคล้องกับการใช้เทคโนโลยีในการท าการตลาดเพ่ือการสื่อสารด้านการท่องเที่ยวทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต (สุประภา สมนักพงษ์, 2560: 2056-2057) ส่งผลให้การท่องเที่ยวจ าเป็นที่จะต้อง
อาศัยเครื่องมือทางการสื่อสารที่ส าคัญ อย่างสื่อสังคมออนไลน์ในการขับเคลื่อนให้การบริการทางการ
ท่องเที่ยวหรือแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ เป็นที่รู้จักและเข้าถึงเป้าหมายทางการท่องเที่ยวได้อย่างสะดวก
มากยิ่งขึ้น 

ดังเช่นเดียวกับรายการ “อาสาพาไปหลง” ที่ผู้วิจัยเลือกเป็นกรณีศึกษาในการท าการวิจัยซึ่งเป็น
รายการท่องเที่ยวที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นตัวกลางในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยอาศัย
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและยูทูบในการบอกเล่าถึงประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ได้
เดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ ทั้งในประเทศและนอกประเทศที่มียูทูบเบอร์ (YouTuber) ท าหน้าที่เป็น
ผู้น าเที่ยวในการพาผู้ชมไปสัมผัสประสบการณ์และความสวยงามจากการท่องเที่ยว  ทั้งนี้การเล่าเรื่อง
จากการเดินทางท่องเที่ยวของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการทางการท่องเที่ยวและความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของผู้ชมได้อีกด้วย จากการศึกษาเรื่อง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวดังกล่าวมาผู้วิจัยได้น ามาเป็นหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์เนื้อหาด้านการ
ถ่ายทอดประสบการณท์างการท่องเที่ยว 
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คุณลักษณะเชิงการน าเสนอ 

4.1.3 องค์ประกอบของการน าเสนอ 
รายการ “อาสาพาไปหลง” เป็นรายการที่มีวัตถุประสงค์ในการให้สาระทางการท่องเที่ยว

ควบคู่ไปกับความบันเทิงและความสนุกสนาน โดยเริ่มต้นจากผู้ด าเนินรายการ หรือ ว่านไฉ มีอาชีพ
เป็นนักร้องและนักแต่งเพลงมาก่อนที่จะเปลี่ยนตนเองมาเป็น ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ซึ่งในระยะแรก
ที่ได้เริ่มท ารายการมักจะพบปัญหาบ่อยครั้งในเรื่องของลิขสิทธิ์เพลงที่น ามาใช้ประกอบท าให้  
ไม่สามารถอัพโหลดวิดีโอลงบนยูทูบจึงได้ตระหนักว่าท าไมถึงไม่แต่งเพลงเองจะได้ถูกลิขสิทธิ์และไม่มี
รายการไหนที่ท าเช่นเดียวกันกับรายการอาสาพาไปหลง หลังจากนั้นจึงได้เริ่มมีการสร้างสรรค์รูปแบบ
รายการและเนื้อหาหรือคอนเทนต์ (Content) รายการทั้งการถ่ายภาพนิ่งและวิดีโอ ตัดต่อวิดีโอ 
รวมถึงการพากย์เสียง (Voice over) ที่ไม่ซ้ ากับรูปแบบรายการอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างความเป็นเอกลักษณ์
อย่างโดดเด่นให้กับรายการอาสาพาไปหลงที่ส่งผลต่อภาพจ าของผู้ที่รับชมรายการ ซ่ึงรายการอาสาพา
ไปหลงถือว่าเป็นอีกรายการหนึ่งบนสื่อออนไลน์ที่ใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการท าการตลาด
และในอีกแง่หนึ่งคือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจทางด้านการท่องเที่ยว โดย 
ยสินทร แสงประทีป (2562) ถอดกลยุทธ์การน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง ดังต่อไปนี้  

1) เปิดด้วยหมัดฮุกในการด าเนินเรื่องต้ังแต่เริ่ม  
2) สร้างความแตกต่างด้วยการเล่าเรื่องแบบวิดีโอ  
3) ใช้ประสบการณ์ด้านดนตรีเล่าเรื่องด้วยเพลงที่แต่งข้ึนเอง 
4) แทรกมุขตลกด้วยการพากย์ท่ีไม่มีใครเคยท ามาก่อน 
5) จบเรื่องด้วยคอนเทนต์โดน ๆ เพื่อสร้างการติดตามในคลิปใหม่ ๆ 

กลยุทธ์การน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงที่กล่าวมาข้างต้นนั้นจะเห็นได้ว่า รายการ
อาสาพาไปหลงมีวิธีการน าเสนออย่างมีความโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เป็นอย่างมาก คือ การท าเพลง
ประกอบและการพากย์เสียง ที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกเพลิดเพลินและได้รับสาระทางการท่องเที่ยวควบคู่ไปกับ
ความสนุกสนานไม่ว่าจะมาจากเสียงพากย์หรือการพูดจาที่ตลกขบขันของยูทูบเบอร์ (YouTuber) 
และอาสาพาไปหลงเป็นรายการที่มีเพลงประกอบจ านวนหลายเพลง ซึ่งเพลงที่ท าให้รายการอาสา  
พาไปหลงเป็นที่รู้จักมากขึ้นคือ เพลงเมาดิบ ที่แต่งเพ่ือใช้ประกอบการท่องเที่ยวประเทศมัลดีฟส์  
ซึ่งเป็นคลิปแรกในการเปิดตัวรายการอาสาพาไปหลงนั่นเอง จากการศึกษาเรื่องการสร้างสรรค์รูปแบบ
รายการดังกล่าวผู้วิจัยได้น ามาเป็นหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์เนื้อหาของรายการอาสาพาไปหลงด้าน
องค์ประกอบการน าเสนอรายการ  
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4.2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ 
4.2.1 สรุปการวิเคราะห์รูปแบบการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงในปี 2561-

2562 มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 8 การวิเคราะห์รูปแบบการท่องเที่ยว (เรียงล าดับ) 

รูปแบบการท่องเที่ยว จ านวน (ตอน) 

1.การท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 36 
2.การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 19 

3.การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 14 
4.การท่องเที่ยวภายในประเทศ 4 

5.การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ 2 

 
จากตารางที่ 8 การวิเคราะห์รูปแบบการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงในปี 2561 - 2562 

จากคลิปวิดีโอบนยูทูบทั้งหมด 40 ตอน พบว่า รายการอาสาพาไปหลงมีการเดินทางออกนอกประเทศ
จ านวนมากถึง 36 ตอน อาทิ อาสาพาไปหลงใน TOKYO ประเทศญี่ปุ่น อาสาพาไปหลงแดนมังกรใน
คุนหมิง-ลี่เจียง อาสาพาไปรับมรดกโลกทีฮ่อยอัน อาสาพาไปหลงใน Downtown Manhattan อาสา
พาไปหลงประเทศภูฎานและประเทศอ่ืน ๆ เป็นต้น และรายการอาสาพาไปหลงมีการเดินทาง
ภายในประเทศ จ านวน 4 ตอน ซึ่งเป็นการเดินทางแบบ Road Trip ที่ไปท่องเที่ยวจังหวัดต่าง ๆ 
ภายในประเทศไทย อาทิ อาสาพาไปหลงพังงา อาสาพาไปหลงราชบุรี อาสาพาไปหลงสมุทรสาคร เป็นต้น 

การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ จ านวน 19 ตอน อาทิ การเดินทางไปยังเกาะสัตว์ต่าง ๆ ใน
ประเทศญี่ปุ่น ในคลิปวิดีโออาสาพาไปไต้หวันหมู่บ้านแมว+โคมแดงจิ่วเฟ่ิน อาสาพาไปหลงรักสัตว์
หมู่บ้านจิ้งจอก อาสาพาไปหลงรักสัตว์ที่เกาะ MUZUKIJIMA ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวทางธรรมชาติเชิง
เกษตรที่เป็นการเลี้ยงสัตว์ อีกท้ังชาวบ้านยังมีการท าสวนเกษตรกรรมเล็ก ๆ บนเกาะ อีกทั้งยังมีแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ได้ไปสัมผัสกับธรรมชาติอย่างอาสาพาไปหลงไบรตันเมืองติดทะเล เป็นต้น 
รองลงมา คือ การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม จ านวน 14 ตอน อาทิ อาสาพาไปรับ
มรดกโลกที่เสียมราฐ อาสาพาไปหลงอินเดียทั้งเมืองอัคราหรือเมืองชัยปุระ และการท่องเที่ยวตาม
ความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ น้อยที่สุด จ านวน 2 ตอน อาทิ การด าน้ า ในคลิปวิดีโออาสาพาไปหลงมัลดีฟส์ 
เป็นต้น 
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4.2.2 สรุปการวิเคราะห์การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสาพา
ไปหลงในปี 2561-2562 มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 9 การวิเคราะห์การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว (เรียงล าดับ) 

การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว จ านวน (ตอน) 

1.ประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง 39 
2.การให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 38 

3.แนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทาง 33 

4.บอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 28 
5.เรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น 0 

 

จากตารางที่ 9 การวิเคราะห์การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสา
พาไปหลงในปี 2561-2562 จากคลิปวิดีโอบนยูทูบทั้งหมด 40 ตอน พบว่า รายการอาสาพาไปหลง 
มีการน าเสนอให้เห็นถึงประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางจ านวนมากถึง 39 ตอน อาทิ 
การร่วมท ากิจกรรมภายในแหล่งท่องเที่ยวอย่างพิพิธภัณฑ์ตุ๊กตาไม้ “SHIROISHI-ZAO” ประเทศญี่ปุ่น 
ได้มีการระบายสีและออกแบบตุ๊กตาไม้การแช่ออนเซ็นและการแต่งกายด้วยชุดยูกาตะ ซึ่งเป็นหนึ่งใน
วัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่น หรือการพาไปสัมผัสถึงวิถีชีวิตของคนอินเดียในเวลาสั้น ๆ อาทิ อาสาพาไปหลง 
5 สิ่งที่คุณไม่เคยรู้เกี่ยวกับอินเดีย หรืออาสาพาไปหลงอินเดีย VLOG ทดลองเป็นคนอินเดีย เป็นต้น  

จากตัวอย่างของคลิปวิดีโอการเดินทางไปยังสถานที่ต่าง ๆ ของรายการอาสาพาไปหลงนั้น  
ท าให้ยูทูบเบอร์ได้มีประสบการณ์ร่วมกับแหล่งท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ เป็นต้น ซึ่งมีจ านวน
ใกล้เคียงกับการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 38 ตอน และแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทาง 
จ านวน 33 ตอน โดยทั้งสองเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีทุกรายการท่องเที่ยวควรบอกเล่าให้ผู้ชมได้รู้เพื่อ
ส าหรับวางแผนการเดินทาง รวมถึงได้มีการบอกบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 28 ตอน 
จากการวิเคราะห์ผู้วิจัยไม่พบเนื้อหาที่เก่ียวกับการเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของ
พ้ืนที่นั้น เนื่องจากเป็นการเดินทางในระเวลาสั้น ๆ จึงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนมากกว่า
การใช้ชีวิตเพ่ือเรียนรู้ถึงวัฒนธรรมของแต่ละพ้ืนที่ 
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4.2.3 สรุปการวิเคราะห์องค์ประกอบของการน าเสนอรายการอาสาพาไปหลงในปี 2561-
2562 มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 10 การวิเคราะห์องค์ประกอบการน าเสนอรายการ (เรียงล าดับ) 

องค์ประกอบการน าเสนอรายการ จ านวน (ตอน) 

1.เสียงเพลงประกอบ 40 
2.เสียงประกอบอ่ืน ๆ 40 

3.การพากย์เสียง 39 

4.ตัวอักษรและกราฟิก 38 
5.การโฆษณาแฝง 27 

6.ค าบรรยายเนื้อหา 8 
 

จากตารางที่ 10 การวิเคราะห์องค์ประกอบของการน าเสนอรายการอาสาพาไปหลงในปี 
2561-2562 จากคลิปวิดีโอบนยูทูบทั้งหมด 40 ตอน พบว่า รายการอาสาพาไปหลงมีองค์ประกอบ
การน าเสนอด้านเสียงเพลงประกอบและเสียงประกอบอื่น ๆ จ านวน 40 ตอน ซึ่งการท าเพลงประกอบ
รายการถือว่าเป็นจุดเด่นในการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงที่ใกล้เคียงกับ การพากย์เสียงที่มี
จ านวน 39 ตอน โดยการพากย์เสียงเป็นการน าเสนอรายการที่แตกต่างจากรายการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ทั้ง
การพากย์เสียงสัตว์กรทอการพากย์เสียงคนอ่ืน ๆ ที่พบเจอในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว องค์ประกอบ
การน าเสนอรองลงมา คือ ตัวอักษรและกราฟิก จ านวน 38 ตอน ซึ่งเป็นการออกแบบเป็นตัวอักษรชื่อ
ของสถานที่ท่องเที่ยวที่เดินทางไปในแต่ละตอนลงบนคลิปวิดีโอในการเปิดรายการตอนต้น  

รายการบนสื่อออนไลน์อย่างยูทูบจ าเป็นที่จะต้องมีผู้สนับสนุนรายการจึงท าให้การท าโฆษณาแฝง
เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบของการน าเสนอรายการโดยมีจ านวน 27 ตอน ทั้งการโฆษณาสายการบิน
แอร์เอเชีย กล้องถ่ายรูป รถยนต์ เครือข่ายโทรศัพท์มือถือ รวมถึงบัตรเครดิตที่เหมาะส าหรับการเดินทาง
ท่องเที่ยวของธนาคารต่าง ๆ อาทิ คลิปวิดีโอการเดินทางไปยังจังหวัดราบชุรีที่มีการโฆษณาแฝงด้วย
การใช้รถยนต์เป็นพาหนะหลักในการเดินทางครั้งนี้ เป็นต้น โดยองค์ประกอบการจ านวนที่น้อยที่สุด 
คือค าบรรยายเนื้อหา จ านวน 8 ตอน ซึ่งรายการมีการใส่ค าบรรยายเนื้อหาลงบนคลิปวิดีโอเพียงแค่
บางช่วงของรายการเท่านั้น 
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4.3 สรุปผลจากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  
จากการวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและคุณลักษณะเชิงการน าเสนอของรายการอาสาพา

ไปหลง ในปี 2561-2562 จ านวน 40 ตอน ผู้วิจัยได้สรุปสาระส าคัญของเนื้อหาส าคัญในแต่ละตอน 
ดังต่อไปนี้ 

 
4.3.1 รายการอาสาพาไปหลงในปี พ.ศ. 2561 จ านวน 20 อันดับ 

ตอนที่ 1. อาสาพาไปไต้หวัน EP.1 “อ่ิมตัวแตกที่ไทเป”  
อาสาพาไปไต้หวัน EP.1 “อ่ิมตัวแตกท่ีไทเป มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น

การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ และอาสาพาไปไต้หวันนั้นยูทูบเบอร์มีวิธีการถ่ายทอด
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวด้วยการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว แนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทาง อาทิ 
การแนะน าถึงร้านอาหารและอาหารควรมาลองรับประทานในไทเป อีกท้ังยังมีบอกวิธีการเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยว และการแสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ร่วมหรือความรู้สึกของผู้เดินทาง คือ การที่ยูทูบเบอร์
พาผู้ชมไปดูอาหารและได้รับประทานอาหารในร้านต่าง ๆ ซึ่งท าให้ผู้ชมรู้สึกถึงความเอร็ดอร่อยของ
อาหารในไทเปมากขึ้น และยังมีการปั่นจักรยานชมเมืองตันซุ่ยที่ท าให้รู้สึกถึงความสวยงามของ
บรรยากาศในเมืองตันซุ่ย ซึ่งองค์ประกอบในการน าเสนอของอาสาพาไปไต้หวัน EP.1 มีการใช้เพลงที่แต่งขึ้น
เพ่ือประกอบทริปการเดินทาง รวมถึงการใช้เสียงอ่ืน ๆ อย่าง sound effect และการใช้เสียงพากย์ 
อีกท้ังการเปิดรายการยังมีการใช้ตัวอักษรและกราฟิก รวมไปถึงการโฆษณาแฝงที่สอดแทรกในรายการ 
อาทิ โฆษณาโทรศัพท์ยี่ห้อซัมซุง หรือแอปพลิเคชั่นที่แนะน าการเดินทาง 

 

 

ภาพที่ 10 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศไต้หวัน EP.1 
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ตอนที ่2. อาสาพาไปหลง EP.1 มัลดีฟส์เป็นประเทศ  

 อาสาพาไปหลง EP.1 มัลดีฟส์ มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ ซึ่งมีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว
ด้วยการแนะน าวิธีการจองห้องพักหรือแพคเกจต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจในการเลือกที่พัก  
ได้สะดวกมากขึ้นหากต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวที่มัลดีฟส์ ซึ่งถือว่าเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบในการ
น าเสนอ คือ การโฆษณาแฝง และมีการบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวว่าสามารถเดินทางมาได้ทั้งเรือ
และเครื่องบินที่เป็นบริการของที่พักบนมัลดีฟส์ ซึ่งระหว่างการเดินทางจะเห็นถึงประสบการณ์และ
ความรู้สึกร่วมของผู้เดินทางได้ตลอดทั้งทริป เนื่องจากการเดินทางในครั้งนี้มีเพ่ือนร่วมเดินทางจึงท าให้
เห็นถึงการมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมต่าง ๆ กับเพ่ือนทั้งการด าน้ าหรือการตกปลาตอนกลางคืน โดย
องค์ประกอบการน าเสนอมีการใช้เพลงที่แต่งขึ้นอย่างเพลง “เมาดิบ” ซึ่งเป็นเพลงที่ท าให้อาสาพาไปหลง
เป็นที่รู้จักนั่นเอง มีการใช้ตัวอักษรและกราฟิกในการเปิดรายการที่ท าให้รายการดูน่าสนใจ 

 

 

ภาพที่ 11 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศมัลดีฟส์ 
 
ตอนที ่3. เชียงใหม่ กิน ต๊ะ ต่อน ยอน  

อาสาพาไปหลงเชียงใหม่ กิน ต๊ะ ต่อน ยอน มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยการเดินทางในครั้งนี้มีการบอกถึงข้อมูลชองแหล่งท่องเที่ยว
และการแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทาง คือ การแนะน าร้านอาหารและอาหารที่ขึ้นชื่อของ
จังหวัดเชียงใหม่ อาทิ ข้าวซอยจากร้านที่ขายข้าวซอยหลายประเภท น้ าพริกอ่อง แค็ปหมู และอาหาร
ที่พบเจอได้บ่อยที่สุดในเชียงใหม่ คือ หม่าล่า ซึ่งเชียงใหม่เป็นแหล่งรวมของร้านคาเฟ่จึงท าให้เห็น
อาหารและขนมที่หลากหลายและได้เห็นถึงประสบการณ์ร่วมหรือความรู้สึกของผู้เดินทางจากแนะน า
อาหารและมีส่วนร่วมกับเจ้าของร้านในการท ากาแฟ รวมถึงการแนะน าวิธีการใช้ส่วนลดจาก dtac 
reward ซึ่งเป็นการโฆษณาแฝงที่เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของรายการ โดยองค์ประกอบในการน าเสนอ 
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มีการใช้เสียงพากย์เพ่ือความตลกขบขัน เพลงที่ปรับแต่งเนื้อเพลงขึ้นมาเอง อาทิ เพลงที่ร้องว่า 
“พ่ีสาวครับ ตอนนี้ผมเป็นตุ่มแล้วครับ เจริญอาหารอ้วนบึ้บบั้บ อยากชวนพี่สาวมาช่วยกิน” 

 

 

ภาพที่ 12 รายการอาสาพาไปหลงในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

ตอนที่ 4. อาสาพาไปหลง EP.2 “หาดทรายสายอินดี้ Sandbank” 

อาสาพาไปหลง EP.2 มัลดีฟส์ มีมีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวทีเ่ป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติเห็นถึงความสวยงามของน้ าทะเล
และหาดทรายสีขาว ซึ่งการเดินทางในคลิปนี้มีกิจกรรมที่น่าสนใจ คือ การด าน้ า ที่ท าให้เห็นถึงประสบการณ์
ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางซึ่งท าให้รู้สึกว่าเป็นการเดินทางที่น่าตื่นเต้นและผู้ชมสามารถมองเห็น
ถึงความสวยงามใต้ท้องทะเลมัลดีฟส์หรือหาดทราย Sandbank ซึ่งองค์ประกอบในการน าเสนอของ
อาสาพาไปหลง EP.2 มัลดีฟส์มีการใช้เพลงเมาดิบประกอบคลิปวิดีโอเช่นเดียวกับมัลดีฟส์ EP.1 อีกท้ัง
ยังมีการพากย์เสียงประกอบกับเสียง sound effect ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความสนุกสนานมากขึ้น และ
ใช้ตัวอักษรเป็นชื่อรายการและทริปการเดินทางในการเปิดรายการพร้อมกับเสียงเพลง 

 

 

ภาพที่ 13 รายการอาสาพาไปหลงในมัลดีฟส์ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 72 

ตอนที ่5. อาสาพาไปไต้หวัน EP.2 “เที่ยวแบบฮิปสเตอร์” 
 อาสาพาไปไต้หวัน EP.2 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ออกนอกประเทศซึ่งเป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์และ วัฒนธรรม 
ในรายการอาสาพาไปหลงไต้หวัน EP.2 มีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวพบ
เจอระหว่างทาง อาทิ การแนะน าร้านอาหาร ร้านเสื้อผ้าแฟชั่น และร้านกาแฟชิค ๆ เป็นต้น โดยมีการ
บอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ อาทิ การเดินทางไปยัง Hua shan 1914 Creative Park ที่มี
การจัดนิทรรศการหรือเป็นสถานที่ส าหรับคนที่ชอบงานศิลปะ ซึ่งมีร้านขายกล่องดนตรีที่ยูทูบเบอร์ได้
เลือกตกแต่งกล่องดนตรี ท าให้เห็นถึงการมีประสบการณ์ร่วมของผู้เดินทาง โดยองค์ประกอบในการ
น าเสนอของอาสาพาไปไต้หวัน EP.2 มีการใช้ภาพนิ่งประกอบกับตัวอักษรและกราฟิกในการเปิด
รายการพร้อมกับเพลง นอกจากนี้ยังมีการใช้เสียง sound effect ควบคู่ไปกับการพากย์เสียง 

 

 

ภาพที่ 14 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศไต้หวัน EP.2 
 
ตอนที่ 6. อาสาพาไปไต้หวัน EP.3 “หมู่บ้านแมว+โคมแดงจิ่วเฟิ่น” 

อาสาพาไปไต้หวัน EP.3 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศซึ่งเป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรม เป็นการเดินทางไปหมู่บ้านแมวที่มีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวและบอกถึงการเข้าถึง
แหล่งท่องเที่ยวรวมถึงการแนะน าช่วงเวลาที่เหมาะสมในการเดินทางไปยังหมู่บ้านแมวเพ่ือให้ไม่เป็น
การเสียเวลาหากเดินทางไปแล้วไม่พบกับฝูงแมวที่ออกมาเดินเล่นเพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้ถ่ายภาพหรือ
เล่นกับแมว ซึ่งมีการถ่ายทอดถึงความรู้สึกและประสบการณ์ร่วมจากการได้สัมผัสกับแมวหรือการชงชา
เพ่ือรับประทานไปพร้อมกับบรรยากาศเย็น ๆ มีการใช้ภาพนิ่งประกอบกับตัวอักษรและกราฟิกในการ
เปิดรายการพร้อมกับเพลง นอกจากนี้ยังมีการใช้เสียง sound effect ควบคู่ไปกับการพากย์เสียง 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

 

ภาพที่ 15 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศไต้หวัน EP.3 
 
ตอนที่ 7. อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.1 “ฉงชิ่ง” 

อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.1 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศ โดยในคลิปวิดีโอตอนอาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.1 มีการให้ข้อมูลของ
แหล่งท่องเที่ยวและน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทางทั้งสถานที่จัดแสดงศิลปะที่ส าแห่งหนึ่งของเมืองฉงชิ่ง 
หรือการแนะน าอาหารที่ขึ้นชื่อของเมืองฉงชิ่ง อาทิ กุ้งมังกรผัดพริกหมาล่า ชาบูหม่าล่า อีกท้ังการบอก
วิธีการเดินทางไปยังแหล่งเที่ยวต่าง ๆ ด้วยวิธีการนั่งรถไฟฟ้า อีกทั้งมีการแนะน าถึงนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบ
ในการถ่ายภาพด้วยกล้องฟิล์มว่ามีสถานที่ที่เหมาะกับการถ่ายภาพฟิล์มเป็นอย่างมาก ซึ่งจากคลิปวิดีโอ
จะเห็นความรู้สึกร่วมของยูทูบเบอร์ได้จากการมีส่วนร่วมกับแหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมที่แนะน าคนดู
อย่างเช่น การกินอาหารที่ห้ามพลาดของฉงชิ่งที่อาจท าให้ผู้ชมรายการรู้สึกถึงความอร่อยของอาหาร
จนอยากเดินทางไปลองรับประทานด้วยตนเอง ซึ่งมีองค์ประกอบในการน าเสนอ คือ การแต่งเพลงประกอบ 
ทริปการเดินทางที่อธิบายถึงความเผ็ดของอาหารของเมืองฉงชิ่ง และเพลง  “แยงซีเกียง” และการ
พากย์เสียงประกอบกับการเล่นมุขของยูทูบเบอร์และการโฆษณาแฝงให้กับสายการบินแอร์เอเชียเพ่ือ
ไม่ให้เกิดความน่าเบื่อจากการชมโฆษณา 

 

 

ภาพที่ 16 รายการอาสาพาไปหลงในฉงชิ่ง 
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ตอนที่ 8. อาสาพาไปหลง Japan “IWAKI” เอาสติมาทิ้งทะเล 
อาสาพาไปหลง Japan “IWAKI” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง

ท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นท่องเที่ยวทางธรรมชาติ โดยมีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวอย่าง 
IWAKI ซึ่งเป็นเมืองริมทะเลที่ข้ึนชื่อเรื่องการประมง และการแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทาง อาทิ 
ตลาดขายอาหารทะเลสดของเมือง IWAKI ที่มีท้ังหอยนางรมและอูนิไข่หอยเม่นสด ๆ และราคาไม่แพง 
โดยสามารถเห็นถึงประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของยูทูบเบอร์จากการดินทางที่เป็นการหลงทาง
มาเจอกับสถานที่ท่องเที่ยวที่น่ารัก อีกทั้งการถ่ายภาพกับสวนสาธารณะที่ประดับตกแต่งจากเซรามิค
ด้วยโทรศัพท์ Samsung Galaxy ที่เป็นการโฆษณาแฝงในคลิปวิดีโอของอาสาพาไปหลง Japan ซึ่ง
องค์ประกอบในการน าเสนอมีการใช้เสียงประกอบอ่ืน ๆ อย่าง sound effect ควบคู่ไปกับเสียงพากย์
เพ่ือให้เกิดความตลกและสนุกสนานมากข้ึน  

 

 

ภาพที่ 17 รายการอาสาพาไปหลงใน IWAKI ประเทศญี่ปุ่น 
 

ตอนที่ 9. อาสาพาไปหลง Japan “TOKYO” 
อาสาพาไปหลง Japan “TOKYO”มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการ

เดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ โดยยูทูบเบอร์มีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวและแนะน า
สถานที่ต่าง ๆ อาทิ ร้านกาแฟ ร้านเสื้อผ้าแฟชั่น หรือแกลอรี่ และบอกถึงวิธีการเดินทางในโตเกียวที่
นิยมใช้การเดินที่ท าให้เห็นถึงความรู้สึกของยูทูบเบอร์ในการแนะน าสิ่งต่าง ๆ และเป็นการซึมซับ
บรรยากาศที่พบเจอระหว่างทางมากกว่านั่งรถโดยสารหรือรถไฟฟ้า โดยการเดินในทริปนี้ก็มีตัวช่วยที่ส าคัญ
คือรองเท้าที่เป็นการโฆษณาแฝงของคลิปวิดีโอตอนอาสาพาไปหลง Japan “TOKYO” รวมไปถึงการแนะน า
ถึงสถานท่ียอดนิยมของเมืองโตเกียวและเป็นสถานที่ส าหรับคนรักการ์ตูนของ Ghibli Studio ซึ่งมีการ
แนะน าเกี่ยวกับการจองตั๋วเพ่ือเข้าชม Ghibli Studio ก่อนที่จะเดินทางมาเพ่ือไม่ให้เสียเวลาในการเดินทาง 
ซึ่งองค์ประกอบของการน าเสนอมีการใช้เพลงประกอบและเสียงพากย์พร้อมกับ sound effect อีกท้ัง
ยังมีการใช้ตัวอักษรเป็นชื่อทริปการเดินทางในตอนเปิดรายการ 
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ภาพที่ 18 รายการอาสาพาไปหลงใน TOKYO ประเทศญี่ปุ่น 
 
ตอนที่ 10. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.6 “หมู่บ้านจิ้งจอก” 

อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.6 “หมู่บ้านจิ้งจอก” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 
ที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ปกคลุมไปด้วยหิมะ 
สีขาว โดยอาสาพาไปหลงในตอนนี้มีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวและการเดินทางสามารถนั่งรถไฟ
มาลงได้เลยโดยมีการท ารูปภาพประกอบที่อธิบายถึงการเดินทางจากสถานีต่าง ๆ มายังหมู่บ้าน
จิ้งจอกแห่งนี้เพ่ือให้ผู้ชมท าความเข้าใจในวิธีการเดินทางได้สะดวกมากข้ึน และสิ่งที่ท าให้ได้เห็นถึงการ
มีประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง คือ การได้สัมผัสกับจิ้งจอกซ่ึงเป็นภาพที่ออกมาแล้วดู
น่ารักจนอยากเดินทางไปท่องเที่ยวที่หมู่บ้านแห่งนี้ ซึ่งองค์ประกอบในการน าเสนอของอาสาพาไปหลง
รักสัตว์ EP.6 เริ่มต้นจากการใช้ตัวอักษรที่มีทั้งภาษาอังกฤษและภาษาญี่ปุ่นขึ้นในตอนต้นของรายการ
พร้อมกับเพลงประกอบที่แต่งขึ้นมีเนื้อร้องว่า “คนที่ใจร้ายไม่เอาอีกแล้ว อยู่คนเดียวไปเลยอยู่คนเดียว
ไปเถอะ โสด รักสัตว์ รักสัตว์ รักสัตว์” เป็นเพลงที่มีเนื้อหาแบบกวน ๆ ฟังแล้วติดหูอีกทั้งยังเป็นการ
ท าให้บรรยากาศในการเดินทางจากคลิปวิดีโอดูน่าสนุกยิ่งขึ้นเมื่อมีเสียงพากย์ควบคู่ไปกับเสียงของ 
sound effect  

 

 

ภาพที่ 19 รายการอาสาพาไปหลงรักสัตว์ในหมู่บ้านจิ้งจอก 
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ตอนที่ 11. อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.3 “คุนหมิง-ลี่เจียง” 
อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.3 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง

ท่องเที่ยวออกนอกประเทศที่เดินทางด้วยสายการบินแอร์เอเชียที่ผู้สนับสนุนหลักของอาสาพาไปหลง
คุณหมิง-ลี่เจียง ซึ่งเป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติอย่างอุทยานภูเขาหิมะมังกรหยก 
และแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรมอย่างเมืองโบราณชู่เหอ ซึ่งจะได้เห็นถึงประสบการณ์ร่วม
และความรู้สึกของผู้เดินทางได้จากการพูดถึงความรู้สึกที่มีต่อสถานที่ที่ได้พบเจอในระหว่างที่เดินทาง
อยู่ที่อุทยานภูเขาหิมะมังกรหยกอย่างทุ่งหญ้าและทะเลสาบน้ าสีฟ้าใสและมีน้ าตกไหลเป็นขั้น ๆ ตามโขดหิน
ที่มองแล้วเป็นภาพที่สวยงามอีกแห่งหนึ่ง นอกจากนี้อาสาพาไปหลงในตอนนี้ยังได้มีการให้ทั้งข้อมูล
ของแหล่งท่องเที่ยวและบอกถึงวิธีการเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว โดยมีองค์ประกอบในการน าเสนอ
อย่างการเปิดตัวด้วยตัวอักษรชื่อของทริปพร้อมกับเสียงเพลง และมีการสร้างบรรยากาศด้วยการใช้
เสียง sound effect ไปพร้อมกับการพากย์เสียงที่ท าให้คลิปวิดีโอมีสีสันและความสนุกสนานมากข้ึน 

 

 

ภาพที่ 20 รายการอาสาพาไปหลงแดนมังกร 
 
ตอนที่ 12. อาสาพาไปรับมรดกโลก EP.4 “ฮอยอัน” 

อาสาพาไปรับมรดกโลก EP.4 “ฮอยอัน มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการ
เดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศซึ่งเป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรม อาทิ พระบรมมหาราชวังส าคัญและเป็นการเดินทางท่องเที่ยวในเมืองประวัติศาสตร์อย่างฮอยอัน
ด้วยการเดินทางกับสายการบินแอร์เอเชียที่เป็นโฆษณาแฝงบนคลิปวิดีโออาสาพาไปหลงรับมรดกโลก 
ซึ่งยูทูบเบอร์มีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวที่กล่าวถึงประวัติของสถานที่ และมีการแนะน าวิธีการ
เดินทางด้วยการปั่นจักรยานเพ่ือเป็นการเยี่ยมชมสถานที่ที่พบเจอระหว่างทางรวมถึงเป็นการซึมซับ
บรรยากาศของเมืองฮอยอัน โดยการถ่ายทอดประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางเกิดจาก
การที่มีการล่องเรือตะกร้าที่ได้เห็นถึงบรรยากาศรอบ ๆ และความสนุกสนานของยูทูบเบอร์ อีกท้ังการ
รับประทานอาหาร street food ท่ามกลางบรรยากาศยามเย็นของเมืองฮอยอัน ซึ่งองค์ประกอบใน
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การน าเสนอมีการใช้เพลงที่มีจังหวะสนุกประกอบกับการใช้ตัวอักษรในการเปิดรายการ โดยมีค า
บรรยายเนื้อหาประกอบวิดีโอเพียงบางส่วนของคลิปและมีการใช้เสียงพากย์ควบคู่กับเสียง sound effect 

 

 
ภาพที่ 21 รายการอาสาพาไปรับมรดกโลก 

 
ตอนที่ 13. อาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 2 “ANGER” 

อาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 2 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการ
เดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ โดยเป็นการเดินทางที่เป็นซีรี่ส์แบบมีตอนต่อไปเพื่อให้ผู้ชมติดตาม
ซึ่งได้เห็นถึงประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง คือ การพาไปกินอาหารร้านขึ้นชื่อของกรุงโซล 
ซึ่งถือว่าเป็นการแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างทางอย่างเช่นร้านอาหารต่าง ๆ  ที่นักท่องเที่ยวบางคน
อาจจะยังไม่เคยรู้จักมาก่อน นอกจากนี้ยังมีการบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวหรือร้านอาหารต่าง ๆ 
ที่ได้เดินทางไป และในส่วนขององค์ประกอบการน าเสนออาสาพาไปหลงโซลมีการใช้เพลงหรือดนตรี
เศร้า ๆ ประกอบกับพูดบรรยายความรู้สึก และมีการใช้ sound effect กับการพากย์เสียง โดยมีการใช้
ตัวอักษรในการเปิดรายการทั้งภาษาอังกฤษและภาษาเกาหลีเพ่ือให้ดูกลมกลืนกับความเป็นประเทศเกาหลี 

 

 
ภาพที่ 22 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศเกาหลี 
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ตอนที่ 14. อาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 1 “DENIAL” 
อาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 1 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการ

เดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซีรีส์การเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีที่เดินทางพร้อมกับสาย
การบินแอร์เอเชียที่เป็นการโฆษณาแฝง โดยยูทูบเบอร์มีการให้ข้อมูลและแนะน าแหล่งท่องเที่ยวต่าง 
ๆ ที่ได้พบเจอ อาทิ ร้านอาหาร ร้านกาแฟ และการถ่ายทอดประสบการณ์ร่วม คือ การทดลองแต่ง
กายเป็นนักเรียนเกาหลีในการเดินทางท่องเที่ยวกรุงโซลและร่วมสนุกไปกับสวนสนุก Lotte world ที่
มีกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้ถ่ายภาพกับทีมงานในธีมซอมบี้และกิจกรรมภายในสวนสนุกจะเปลี่ยนไป
ตามเทศกาล โดยอาสาพาไปลืม SEOUL Chapter 1 มีการใช้องค์ประกอบในการน าเสนอด้วยเพลง
ประกอบพูดบรรยายความรู้สึกของผู้ด าเนินรายการ เปิดรายการด้วยการใช้ตัวอักษรชื่อทริปและมีการ
ใช้เสียง sound effect ประกอบกับการพากย์เสียงให้เกิดความสนุกสนานไปกับกิจกรรมมากข้ึน 

 

 
ภาพที่ 23 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศเกาหลี 

 
ตอนที่ 15. อาสาพาไปหลง “Downtown Manhattan” 

อาสาพาไปหลง “Downtown Manhattan” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่
เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศไปยังนิวยอร์กที่มีการเปิดรายการด้วยตัวอักษรเก๋ ๆ ซึ่ง
การเดินทางในคลิปนี้มีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวในย่านโซโหที่เป็น
แหล่งรวบรวมศิลปะ จึงได้มีการพูดถึงและแนะน าให้คนรักศิลปะเดินทางมายังย่านนี้ อีกทั้งยังมีการ
บอกวิธีการเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ซึ่งองค์ประกอบในการน าเสนอมีทั้งการใช้เสียงพากย์
ควบคู่ไปกับเสียงของ sound effect ต่าง ๆ ที่ท าให้ดูเป็นการเดินทางท่ีน่าสนุกมากข้ึน 
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ภาพที่ 24 รายการอาสาพาไปหลงใน New York 
 
ตอนที่ 16. อาสาพาไปรับมรดกโลก EP.1 “เสียมราฐ” 

อาสาพาไปรับมรดกโลก EP.1 “เสียมราฐ มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ เป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรมซึ่งเป็นเมืองมรดกโลกอย่างนครวัดและนครธมที่ได้มีการเล่าถึงประวัติศาสตร์และที่มาของ
สถานที่ โดยมีการถ่ายทอดประสบการณ์และความรู้สึกของยูทูบเบอร์ที่เห็นได้จากการการรับประทานอาหาร
ที่ข้ึนชื่ออย่างหมูกระทะเนื่องจากความหลากหลายของเนื้อสัตว์ที่มีให้เลือกหลากหลายชนิดและแปลก
จนยูทูบเบอร์แนะน าว่าหากคนที่ชอบรับประทานเนื้อสัตว์แปลก ๆ ควรมาลองทาน ซึ่งองค์ประกอบใน
การเดินทางของคลิปวิดีโอนี้มีการใช้ตัวอักษรเป็นชื่อทริปในการเปิดรายการ และการพากย์เสียงไป
พร้อมกับเสียง sound effect  ซึ่งบางช่วงของคลิปวิดีโอมีการขึ้นค าบรรายเนื้อหาเป็นบางส่วน 

 

 
ภาพที่ 25 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศกัมพูชา 

 
ตอนที่ 17. อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.2 “หลุมฟ้าสะพานสวรรค์” 

อาสาพาไปหลงแดนมังกร EP.2 “หลุมฟ้าสะพานสวรรค์” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทาง
ท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่เห็นถึง
ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวเกิดจากปรากฏการณ์ธรรมชาติ และแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/
วัฒนธรรม อาทิ โรงเตี๊ยมโบราณที่อยู่ภายในผาแกะสลัก ซึ่งการเดินทางในครั้งนี้มีผู้สนับสนุนหลัก
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อย่างสายการบินแอร์เอเชีย ซึ่งมีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวอย่างหลุมฟ้าสะพานสวรรค์ว่ามีที่มา
อย่างไร มีการบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวและยูทูบเบอร์ยังมีการบรรยายความรู้ สึกถึงความ
สวยงามของแหล่งท่องเที่ยว ในส่วนขององค์ประกอบการน าเสนอมีการใช้เพลงประกอบในท านองที่มี
ความเป็นจีนเพ่ือให้เข้ากับสถานที่พร้อมกับตัวอักษรชื่อทริปการเดินทาง และเปิดตัวรายการด้วยการ
พากย์เสียงควบคู่ไปกับเสียงของ sound effect เพ่ือให้เกิดความตลกขบขับมากขึ้น 

 

 

ภาพที่ 26 รายการอาสาพาไปหลงในแดนมังกร 
 
ตอนที่ 18. อาสาพาไปหลง “พังง่ะ ไปพังงา” 

อาสาพาไปหลงจังหวัดพังงามีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อาทิ การชมวิวทิวทัศน์ที่เสม็ดนางชี
และการล่องเรือในป่าอะเมซอนของประเทศไทยที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวลับอีกแห่งหนึ่งของจังหวัดพังงา 
ซึ่งการเดินไปยังจังหวัดพังงาเป็นการเดินทางด้วยรถยนต์ที่มีผู้สนับสนุนหลักเป็นโฆษณาแฝงบนคลิป
วิดีโอ โดยยูทูบเบอร์มีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวและแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวที่อาจไม่ได้เป็นที่
รู้จักอย่างคลองสังเน่ห์ นอกจากมีการเดินทางท าจิตอาสาในโรงเรียนที่อยู่บริเวณใกล้เคียงท าให้ผู้ชมได้
เห็นถึงการมีประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของยูทูบเบอร์กับการท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับเด็กในโรงเรียน 
โดยองค์ประกอบในการน าเสนอเริ่มต้นด้วยตัวอักษรชื่อทริปที่แต่งขึ้นและเล่นค าแบบไม่เหมือนใคร 
“พังง่ะ ไป พังงา” มีการใช้เพลงประกอบพร้อมกับการพากย์เสียงและเสียง sound effect  

 

 

ภาพที่ 27 รายการอาสาพาไปหลงในพังงา 
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ตอนที่ 19. อาสาพาไปหลง Japan “SHIROISHI-ZAO”  
อาสาพาไปหลง Japan “SHIROISHI-ZAO” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น 

การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อาทิ การท าเกษตรกรรม
หรือการปลูกต้นส้มของคนญี่ปุ่นที่นักท่องเที่ยวสามารถแวะเข้าไปชมสวนส้มแห่งนี้ได้ ซึ่งเป็นอีกหนึ่ง
แหล่งท่องเที่ยวที่รายการอาสาพาไปหลงได้แนะน า นอกจากนี้มีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและการมี
ประสบการณ์ร่วมกับแหล่งท่องเที่ยว อาทิ การแช่ออนเซ็น การใส่ชุดยูกาตะที่เป็นบริการจากทางโรงแรม 
และการออกแบบระบายสีตุ๊กตาไม้ที่พิพิธภัณฑ์ตุ๊กตาไม้ ท าให้ผู้ชมรายการได้เห็นถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่ได้รับ
จากแหล่งท่องเที่ยวที่รายการอาสาพาไปหลงนั้นได้เดินทางไป โดยองค์ประกอบการน าเสนอมีการใช้
เพลงประกอบในการเปิดตัวรายการพร้อมกับตัวอักษรของชื่อทริป และการใช้เสียง sound effect ไป
พร้อมกับการพากย์เสียง 

 

 
ภาพที่ 28 รายการอาสาพาไปหลงใน SHIROISHI-ZAO ประเทศญี่ปุ่น 

ตอนที่ 20. อาสาพาไปหลงดงผู้ดี EP.2 “ตรอกไดแอกอน York” 
อาสาพาไปหลงดงผู้ดี EP.2 “ตรอกไดแอกอน York” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 

ที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซึ่งรายการให้กล่าวถึงเมือง York ว่าเป็นเมืองโรแมนติก
ส าหรับการเดินจับมือกับคู่รัก และมีการแนะน าร้านชาขึ้นชื่อที่ได้พบเจอระหว่างการเดินทางอย่างร้าน 
Bettys ซึ่งชาของที่นี่จะมีการใส่นมเพ่ิมความหอม และเมื่อยูทูบเบอร์ได้ลองชมท าให้มองเห็นถึง
ความรู้สึกท่ีดูแล้วเป็นชาที่น่าดื่มไปพร้อมกับการชมบรรยากาศในเมือง รวมถึงตรอกไดแอกอนที่โด่งดัง
จากภาพยนตร์เรื่อง Harry Potter ซ่ึงเป็นอีกหนึ่งสถานที่ที่เป็นไฮไลท์ของการเดินทางในครั้งนี้ นอกจากนี้
ยังมี Local market เป็นแหล่งรวบรวมของท ามือ โดยการน าเสนอเนื้อหามีการท าตัวษรและกราฟิก
เป็นรูปแผนที่พร้อมกับชื่อทริป และมีการใช้เพลงประกอบ การพากย์เสียงควบคู่กับการใช้เสียง 
sound effect  
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ภาพที่ 29 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศอังกฤษ 

 

4.3.2 รายการอาสาพาไปหลงในปี พ.ศ. 2562 จ านวน 20 ตอน 

ตอนที่ 21. อาสาพาไปหลงอินเดีย 5 สิ่งท่ีควรลองในอินเดีย 
อาสาพาไปหลงอินเดีย มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง

ท่องเที่ยวออกนอกประเทศ เป็นคลิปวิดีโอที่ถ่ายทอดถึงประสบการณ์และความรู้สึกร่วมของผู้เดินทาง
หรือยูทูบเบอร์เพียงเท่านั้น อาทิ การกินหมากไฟ การนวดหน้าข้างถนนของคนอินเดียที่เป็น
เอกลักษณ์ ท าให้เห็นถึงความรู้สึกที่ยูทูเบอร์ได้ทดลองกับประสบการณ์แปลกใหม่ ซึ่งในคลิปวิดีโอ
ในตอนนี้ไม่ได้เป็นการเดินทางท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ โดยจุดเด่นของการน าเสนอ
ในตอนนี้ คือ การพากย์เสียงทับกับการพูดของคนอินเดียกับเสียง sound effect ซึ่งท าให้มีความตลก
ขบขันมากขึ้น และมีการใช้เพลงประกอบที่แต่งท านองเองเป็นเพลงแนวอินเดียเพ่ือให้เข้ากับประเทศ
อินเดียพร้อมกับการขึ้นตัวอักษรในช่วงเปิดรายการตอนต้น 

 

 
ภาพที่ 30 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศอินเดีย 

 
ตอนที่ 22. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.2 เกาะ “MUZUKIJIMA” 

อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.2 เกาะ “MUZUKIJIMA” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว
ที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ โดยยูทูบเบอร์ได้มี
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับเกาะ “MUZUKIJIMA” ว่าเป็นเกาะที่รวบรวมแมวส้มไว้ทั้งหมด ซึ่งคนญี่ปุ่นมีความเชื่อ
ว่าแมวสีส้มเป็นสัตว์น าโชคจึงท าให้มีตุ๊กตาแมวกวักอยู่บนเกาะแห่งนี้ ชาวบ้านที่อาศัยอยู่บนเกาะ  
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จะเป็นคนที่คอยให้อาหารกับแมวและบนเกาะชาวบ้านจะนิยมปลูกสวนส้ม ซึ่งยูทูบเบอร์ได้มีการถ่ายทอด
ประสบการณ์และความรู้สึกจากการได้สัมผัสและมีกิจกรรมร่วมกับน้องแมวอย่างเช่นการให้อาหารหรือ
ขนม รวมถึงมีการบอกวิธีการเดินทางมายังเกาะแห่งนี้เนื่องจากประเทศญี่ปุ่นมีเกาะแมวมากถึง 13 เกาะ 
โดยหากนักท่องเที่ยวต้องการจะเดินทางไปเกาะแห่งนี้ต้องใช้บริการเรือเฟอร์รี่จากท่าเรือ Matsuyama 
ใช้เวลาประมาณ 10 นาที ในส่วนขององค์ประกอบของการน าเสนอมีการพากย์เสียงแมวท าให้ดูมี
ความน่ารักและสนุกสนาน พร้อมกับการใช้เสียง sound effect และเพลงประกอบที่แต่งขึ้นซึ่งเกี่ยวกับ
การรักสัตว์ตามชื่อคลิปวิดีโอ 

 

 
ภาพที่ 31 รายการอาสาพาไปหลงบนเกาะ MUZUKIJIMA ประเทศญี่ปุ่น 

 
ตอนที่ 23. อาสาพาไปหลง Bhutan EP.1 “Thimphu” 

อาสาพาไปหลง Bhutan EP.1 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซึ่งมีแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ / วัฒนธรรม โดยยูทูบเบอร์ได้มี
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับ Thimphu เป็นสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับประวัติศาสตร์ของพระมหากษัตริย์ รวมถึง
การบูชาสิ่งของของชาวภูฏานและหลวงพ่อสัจธรรมองค์ใหญ่ที่ประดิษฐานไว้เพ่ือสักการบูชา และได้มี
การแนะน าสถานที่ที่พบเจอซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ คือ สวนสัตว์เล็ก ๆ ที่มีการเลี้ยงสัตว์
ใกล้สูญพันธุ์อย่าง “ทาคิน” โดยยูทูบเบอร์ได้มีการลองสวมใส่ชุดประจ าชาติของชาวภูฏานในการ
เดนิทางท่องเที่ยวที่ให้เห็นถึงการมีประสบการณ์และความรู้สึกร่วมของผู้เดินทาง การเดินทางในครั้งนี้
ได้ผู้สนับสนุนอย่างสายการบินแอร์เอเชียที่เป็นองค์ประกอบในการโฆษณาแฝง โดยองค์ประกอบใน
การน าเสนอในคลิปนี้มีการใช้ตัวษรและกราฟิกเปิดรายการ มีการพากย์เสียงประกอบการใช้เพลงและ
เสียง sound effect 
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ภาพที่ 32 รายการอาสาพาไปหลงใน Thimphu ประเทศภูฏาน 

 
ตอนที่ 24. อาสาพาไปหลงท่ีเมือง “ญาจาง” 

อาสาพาไปหลงที่เมือง “ญาจาง” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการ
เดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งญาจางเป็นเมืองติดทะเล
จึงท าให้มีร้านอาหารอยู่ทุกซอกทุกมุมของเมือง โดยอาสาพาไปหลงมีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและ
แนะน าแหล่งท่องเที่ยว คือ สวนสนุกวินเพิร์ล ที่ถูกเปลี่ยนแปลงจากเกาะให้เป็นสวนสนุกที่มีทั้งเครื่อง
เล่น สวนน้ า และสวนสัตว์ นอกจากนี้ยังมีการบอกวิธีการเดินทางที่สะดวกอย่างการใช้บริการ Grab 
หรือการขี่มอเตอร์ไซค์รอบเมือง โดยองค์ประกอบในการน าเสนอมีการใช้การพากย์เสียงและการใช้
เสียง sound effect ประกอบกับเพลง อีกท้ังการใช้ตัวอักษรชื่อทริปในการเปิดรายการตอนต้น 

 

 
ภาพที่ 33 รายการอาสาพาไปหลงในญาจาง ประเทศเวียดนาม 

 
ตอนที่ 25. อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.1 “Pushkar” 

อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.1 “Pushkar” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซึ่งมีแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ / วัฒนธรรม โดยมีการ
ใช้เสียงพากย์อูฐและชาวบ้านที่อยู่ใกล้เคียงพร้อมกับการใช้เสียง sound effect ท าให้บรรยากาศนั้น
สนุกสนานมากขึ้น พร้อมกับการเปิดตัวด้วยเพลงท านองแบบอินเดีย ซึ่งมีการถ่ายทอดประสบการณ์
และความรู้สึกร่วมของยูทูบเบอร์ผ่านการท ากิจกรรมร่วมกับคนในพ้ืนที่ อาทิ การขี่อูฐบนทะเลทราย
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เพ่ือเดินเยี่ยมชมบริเวณรอบ ๆ นอกจากนี้ยังมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับพิธีกรรมส าคัญของชาวพุชการ์ 
และมีการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวที่ได้พบเจอระหว่างทาง อาทิ ร้านขายของท้องถิ่นที่ส าคัญ ๆ ของเมือง 

 

 
ภาพที่ 34 รายการอาสาพาไปหลงใน Pushkar ประเทศอินเดีย 

 
ตอนที่ 26. อาสาพาไปหลง “เซินเจิน” เมืองล้ ายุค 

อาสาพาไปหลง “เซินเจิน” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ออกนอกประเทศกับการเดินทางด้วยสายการบินแอร์เอเชียผู้สนับสนุนการเดินทางในทริปนี้ ซึ่งมี
ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวและค าแนะน าเกี่ยวกับเซินเจินว่าเป็นเมืองที่รวมรวมสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไว้
มากกว่า 20 ห้างในย่านนี้ อาทิ ตึก SEG Com เป็นตึกสูง 71 ชั้นที่ขายของเกี่ยวกับไอทีที่ได้มีการพากย์เสียง
ของคนขายในระหว่างการซื้อของพร้อมกับเสียงของ sound effect หรือ OCT Loft Creative Culture 
Park ที่เป็นสถานที่ของวัยรุ่นชิค ๆ  และ คือ Dong Men Pedestrian Street ที่เป็นแหล่งรวบรวมร้านอาหาร
สตรีทฟู้ดไว้มากมาย ซึ่งจะเห็นประสบการณ์และความรู้สึกร่วมของยูทูบเบอร์ได้จากการได้ลองชิมอาหาร
ร้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นพิซซ่าทุเรียน ปลาหมึกย่าง หรือเต้าหู้เหม็นที่มีรสชาติอร่อยว่าไต้หวัน ในส่วนของ
องค์ประกอบการน าเสนอมีใช้ตัวอักษรส าหรับการเปิดรายการและการใช้เพลงประกอบเพ่ือให้มีความ
สนุกสนานเข้ากับบรรยากาศมากขึ้น 

 

 

ภาพที่ 35 รายการอาสาพาไปหลงเซินเจิน ประเทศจีน 
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ตอนที่ 27. อาสาพาไปหลงเที่ยวเวียดนามฮิปสเตอร์ “ดาลัด” 
อาสาพาไปหลงเที่ยวเวียดนาม “ดาลัด” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการ

เดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/
วัฒนธรรม โดยมีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและแนะน าแหล่งท่องเที่ยว อาทิ ร้านกาแฟหรือร้านคาเฟ่ 
An Café ที่มีอาหารขึ้นชื่ออย่าง “เฝอ” หรือร้าน Coffee Dalat เป็นร้านที่ตั้งอยู่บนเนินสามารถมองเห็น
วิวของดาลัดได้ทั้งเมือง และวัดที่มีเจ้าแม่กวนอิมประดิษฐานอยู่ภายในวัดเพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้สักการบูชา 
รวมถึงมีการบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่ได้เดินทาง โดยได้มีการถ่ายทอดประสบการณ์
และความรู้สึกผ่านการกินอาหารขึ้นชื่อร้านต่าง ๆ หรือการชื่นชมกับบรรยากาศของแหล่งท่องเที่ยว
ยอดนิยมในเมืองดาลัด โดยสามารถใช้สัญญาณ dtac ได้อย่างสะดวก ในส่วนขององค์ประกอบการน าเสนอ
มีการใช้เสียงพากย์กับเพลงประกอบ เสียง sound effect และมีการขึ้นค าบรรยายเนื้อหาเป็นบางส่วน 
ของคลิปวิดีโอ 

 

 
ภาพที่ 36 รายการอาสาพาไปหลงในดาลัด ประเทศเวียดนาม 

 
ตอนที่ 28. อาสาพาไปหลงเมืองติดทะเล “Brighton” 

อาสาพาไปหลงเมืองติดทะเล “Brighton” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อาทิ Brighton Palace 
Pier เป็นสวนสนุกขนาดเล็กที่ยื่นออกไปตรงทะเล นอกจากนี้ยังมี Seven sisters country park เป็น
ภูเขาริมทะเล 7 ลูกเรียงกัน ท าให้เห็นถึงความรู้สึกของผู้เดินทางที่มีต่อความสวยงามของเมือง Brighton 
มีการพากย์เสียงวัวลายแพนด้ากับการใช้เสียง sound effect อีกทั้งยังมีการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว
อย่าง British Airways i360 Viewing Tower ที่สามารถชมวิวได้แบบ 360 องศา ไปพร้อมกับเสียงเพลง
ประกอบเพ่ือเป็นการสร้างบรรยากาศและเปิดตัวรายการด้วยตัวอักษรชื่อทริปการเดินทาง นอกจากนี้
มีการบอกวิธีการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ และสามารถใช้สัญญาณ dtac ได้ในทุก ๆ ที่ของ
เมือง Brighton 
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ภาพที่ 37 รายการอาสาพาไปหลงในเมือง Brighton ประเทศอังกฤษ 

 
ตอนที่ 29. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.6 คาเฟ่หมาชิบะ “YUFUIN” 

อาสาพาไปหลงรักสัตว์ EP.6 คาเฟ่หมาชิบะ มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ มีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวอย่างค่าเฟ่หมาชิบะในเมือง 

YUFUIN ที่มีหมาชิบะจ านวนมากท าให้เห็นถึงความน่ารักและความสนุกสานระหว่างน้องหมากับยูทูบเบอร์
ประกอบการเสียงพากย์เป็นสัตว์พร้อมกับการใช้เสียง sound effect และแนะน าแหล่งท่องเที่ยวรอบข้าง 
อาทิ คาเฟ่แมวป่า และการนั่งจิบเบียร์ยามเย็นไปพร้อมกับบรรยากาศริมทะเลสาบ รวมถึงมีการแนะน า
วิธีการเดินทางมายังคาเฟ่หมาชิบะด้วยการนั่ง YUFUIN NO MORI จากสถานี Hakata จังหวัดฟุกุโอกะ 
เพ่ือเป็นการวางแผนให้กับผู้ชมรายการอีกด้วย 

 

 
ภาพที่ 38 รายการอาสาพาไปหลงในเมือง YUFUIN ประเทศญี่ปุ่น 

 
ตอนที่ 30. อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.2 “Agra” 

อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.2 “Agra” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม ซึ่งมีการให้ข้อมูล
แหล่งท่องเที่ยวและการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวที่ได้พบเจอ อาทิ ทัชมาฮาล และ อัคราฟอร์ท (AGRA 
FORT) ถือว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ส าคัญของโลกอีกแห่งหนึ่ง โดยองค์ประกอบของ
การน าเสนอมีการใช้ท านองเพลงประกอบกับบรรยายความรู้สึก และการพากย์เสียงในขณะที่บรรยาย
ถึงท่ีมาของแหล่งท่องเที่ยว อีกท้ังยังมีการใช้ตัวอักษรในการเปิดรายการ 
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ภาพที่ 39 รายการอาสาพาไปหลงในเมือง Agra ประเทศอินเดีย 

 
ตอนที่ 31. อาสาพาไปหลงอินเดีย VLOG ทดลองเป็นคนอินเดีย 

อาสาพาไปหลงอินเดียมีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ออกนอกประเทศ โดยคลิปวิดีโอในตอนนี้ไม่ได้เป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ แต่เป็นการ
ทดลองเป็นคนอินเดีย อาทิ การทักทายฉบับคนอินเดีย การเรียนรู้ภาษาพูด และการกินขนมท้องถิ่น
ของคนอินเดีย เป็นต้น โดยองค์ประกอบการน าเสนอมีการใช้เพียงประกอบเป็นท านองแบบอินเดีย
เพ่ือให้เขา้กับบรรยากาศ และการใช้เสียง sound effect และการใช้ตัวอักษรเปิดตัวรายการ 

 

 
ภาพที่ 40 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศอินเดีย 

 
ตอนที่ 32. อาสาพาไปหลง OKINAWA EP.1 ที่ Taketomi Island 

อาสาพาไปหลง OKINAWA EP.1 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งมีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว
และแนะน าแหล่งท่องเที่ยวที่พบเจอ อาทิ หาดทรายดาว ที่นักท่องเที่ยวนิยมไปตามหาทรายดาว
รวมถึงยูทูบเบอร์ของรายการท าให้เห็นถึงการมีประสบการณ์ร่วมกับแหล่งท่องเที่ยวไปพร้อมกับการ
พากย์เสียงและเสียง sound effect ท าให้บรรยากาศสนุกสนานมากขึ้น ซึ่งในการเดินทางครั้งนี้มีการ
ใช้โทรศัพท์ Samsung ที่เป็นผู้สนับสนุนหลักในการเก็บภาพสวย ๆ อีกท้ังยังมีการแนะน าร้านอาหาร
ที่มีเนื้อวัวติดอันดับ Top 5 ของญี่ปุ่น และการใช้ตัวอักษรน่ารัก ๆ ในการเปิดตัวรายการตอนต้น 
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ภาพที่ 41 รายการอาสาพาไปหลงใน OKINAWA ประเทศญี่ปุ่น 

 
ตอนที่ 33. อาสามหาสนุก EP.3 เล่นรถไฟเหาะที่ “Fuji-Q highland” 

อาสามหาสนุก EP.3 เล่นรถไฟเหาะที่ “Fuji-Q highland” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทาง
ท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศ ซึ่งมีการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว อาทิ ร้านที่
ให้บริการในการขับโกคาร์ท หรือ มาริโอ้คาร์กลางกรุงโตเกียว  และ Fuji-Q highland ที่ท าให้เห็นถึง
ประสบการณ์และความรู้สึกร่วมของยูทูบเบอร์อย่างเช่นการขับโกคาร์ทกลางกรุงโตเกียวผ่านแยกย่าน
การค้าที่ส าคัญอย่างย่านฮาราจูกุ ที่มีการใช้เสียงประกอบในระหว่างการท ากิจกรรม และการเล่น
รถไฟเหาะที่น่ากลัวที่สุดในโลก อีกทั้งยังมีการบอกวิธีการเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ โดย
องค์ประกอบการน าเสนอมีการใช้เสียงพากย์ไปพร้อมกับการใช้เสียง sound effect ซึ่งมีการน าเสนอ
โฆษณาแฝงสอดแทรกอยู่ในคลิปวิดีโออีกด้วย 

 

 
ภาพที่ 42 รายการอาสาพาไปหลงในสวนสนุก Fuji-Q highland 

 
ตอนที่ 34. อาสาพาไปหลง 5 ส่ิงที่คุณไม่เคยรู้เกี่ยวกับอินเดีย 

อาสาพาไปหลงอินเดียมีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ออกนอกประเทศ โดยมีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวรวมถึงการแนะน าถึงวิถีชีวิตของคนอินเดีย 
อาทิ การใช้ศีรษะแบกของฉบับคนอินเดีย เทศกาลกานิช หรือเทศกาลพระพิฆเนศเป็นการท าพิธีเฉลิมฉลอง
ด้วยการเดินระยะทาง 200 กิโลเมตรไปที่ลานเทวราช ซึ่งยูทูบเบอร์ได้มีการไปร่วมเดินขบวนกับชาวบ้าน 
โดยที่ระหว่างทางได้มีการพากย์เสียงของชาวบ้านไปพร้อมกับเสียง sound effect เพ่ือให้เกิดบรรยากาศ 
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ที่สนุกสนาน อีกท้ังยังมีการเช่าชุดพ้ืนบ้านเพ่ือถ่ายรูปกับคนอินเดียไว้เป็นที่ระลึกด้วยกล้อง canon ที่
เป็นผู้สนับสนุนหลัก ซึ่งถือว่าเป็นการมีประสบการณ์ร่วมของยูทูบเบอร์กับแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้
ยังมีการใช้เพลงและตัวอักษรในการเปิดรายการตอนต้น 

 

 

ภาพที่ 43 รายการอาสาพาไปหลงในประเทศอินเดีย 
 
ตอนที่ 35. อาสาพาไปหลงเวียดนามที่เมือง “เกิ่นเทอ” 

อาสาพาไปหลงเวียดนามท่ีเมือง “เกิ่นเทอ” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศด้วยสายการบินแอร์เอเชียผู้สนับสนุนหลักในการเดินทาง ซึ่ง
เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม โดยมีการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและแนะน าแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ อาทิ การล่องเรือไปยังตลาดน้ ากายรังที่เป็นแหล่งรวบรวมร้านอาหาร ในช่วงเช้า ๆ 
ผู้คนก็จะนิยมกินก๋วยเตี๋ยวที่ใส่มะเขือเทศพร้อมกับการจิบชาและกาแฟโบราณที่มีรสชาติหวานมัน
เข้มข้น ร้านก๋วยเตี๋ยวลอปเตอร์ และการกินอาหารสตรีมฟู้ดที่ยูทูบเบอร์ได้ลองชิมแล้วบรรยายถึง
ความรู้สึกให้ผู้ชมได้อยากเดินทางไปลองรับประทาน ซึ่งบางช่วงของคลิปวิดีโอมีการขึ้นค าบรรยายเนื้อหา 
โดยองค์ประกอบในการน าเสนอมีการใช้ทั้งเสียงพากย์ เพลงประกอบและเสียง sound effect พร้อม
กับการเปิดรายการด้วยตัวอักษรชื่อทริปการเดินทาง 

 

 
ภาพที่ 44 รายการอาสาพาไปหลงในเมืองเกิ่นเทอ ประเทศเวียดนาม 
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ตอนที่ 36. อาสาพาไปหลงรักสัตว์ REIWA EP.1 “OKUNOSHIMA” 
อาสาพาไปหลงรักสัตว์ REIWA EP.1 “OKUNOSHIMA” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทาง

ท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เริ่มแรก
มีการบอกวิธีการเดินทางมายังเกาะกระต่ายแห่งนี้โดยขึ้นเรือโดยสารที่ Tadano - umi Station ซึ่ง
รอบการเดินเรือจะมีทุก ๆ 30 นาที และมีการกล่างถึงข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวว่าเกาะกระต่ายเคย
เป็นฐานทัพลับในการสร้างอาวุธทางเคมีและใช้กระต่ายในการทดลองมาก่อน และบนเกาะนี้ยังมีแหล่ง
ท่องเที่ยวที่แนะน าอีกแห่งหนึ่ง คือ พิพิธภัณฑ์ ซึ่งการเดินทางในครั้งนี้สามารถเห็นถึงประสบการณ์ร่วม
แล้วความรู้สึกของยูทูบเบอร์ได้จากการมีส่วนร่วมกับแหล่งท่องเที่ยว อาทิ การปั่นจักรยานชมรอบเกาะ 
หรือการถ่ายภาพกับรูปปั้นหูกระต่ายจ าลอง โดยได้มีการพากย์เสียงกระต่ายไปพร้อมกับเสียง sound 
effect ประกอบเพื่อความตลก พร้อมกับถ่ายภาพบรรยากาศด้วยผู้สนับสนุนหลัก คือ กล้องของ Sony 
โดยตอนต้นในการเปิดรายการมีใช้ตัวอักษรประกอบกับเพลงอาสาพาไปหลงรักสัตว์เพ่ือให้เข้ากับการ
เดินทางในครั้งนี้ 

 

 
ภาพที่ 45 รายการอาสาพาไปหลงเกาะ OKUNOSHIMA ประเทศญี่ปุ่น 

 
ตอนที่ 37. อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.3 “Jaipur” 

อาสาพาไปหลงอินเดีย EP.3 มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม โดยมีการให้ข้อมูล
แหล่งท่องเที่ยวและแนะน าแหล่งท่องเที่ยวภายในเมืองชัยปุระ อาทิ พระราชวังแห่งสายลม “Hawa 
Mahal” หรือ แชนด์ เบารี (Chand Baori) ซึ่งเป็นบ่อน้ าขั้นบันไดที่ใหญ่ที่สุดของเมืองชัยปุระ โดย
บรรยากาศของการเดินทางในคลิปวิดีโอนี้ยูทูบเบอร์ได้บรรยากาศถึงความสวยงามเพ่ือให้ผู้ชมเกิด
ความรู้สึกร่วมพร้อมกับถ่ายภาพสวย ๆ ด้วยกล้องของ Sony และมีการใช้เพลงท านองสไตล์อินเดีย
สอดแทรกเพ่ือให้เข้ากับความเป็นประเทศอินเดียนอกจากนี้ยังมีการบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ในส่วนขององค์ประกอบการน าเสนอมีการใช้เสียงพากย์ เสียงของ sound effect และตัวษร
การเปิดรายการในตอนต้น  
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ภาพที่ 46 รายการอาสาพาไปหลงในเมืองชัยปุระ ประเทศอินเดีย 

 
ตอนที่ 38. อาสาพาไปเที่ยวภาคตะวันตก “ราชบุรี”   

อาสาพาไปเที่ยวภาคตะวันตก “ราชบุรี” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็น
การเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศและเป็นการเดินทางด้วยรถยนต์จากผู้สนับสนุนหลักของทริปนี้  
การเดินทางในครั้งเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติซึ่งเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวอย่างสวนผึ้ง โดยมี
การให้ข้อมูลและแนะน าแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ อาทิ อุทยานแห่งชาติเขาหินงู ซึ่งเป็นภูเขาหินปูนขนาดใหญ่
และถ้าหากเดินขึ้นเขาไปจะพบกับสถานที่ท่องเที่ยวโบราณคดีอีกเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ยังมี
ฟาร์มเพาะเลี้ยงอัลปาก้าแห่งแรกและแห่งเดียวของประเทศไทย ซึ่งยูทูบเบอร์ได้มีการเล่นและ
ถ่ายภาพคู่กับอัลปาก้าท าให้ผู้ชมเห็นการมีประสบการณ์ปละความรู้สึกร่วมระหว่างยูทูบเบอร์กับ
สถานที่มากขึ้น และอีกหนึ่งสถานที่ยอดนิยม คือ The Hobbit Hill หรือ หมู่บ้านฮอบบิท เป็นต้น โดย
การน าเสนอในคลิปนี้มีการใช้ตัวษรและกราฟิกเปิดรายการ มีการพากย์เสียงประกอบการใช้เพลงและ
เสียง sound effect เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการน าเสนอ 

 

 
ภาพที่ 47 รายการอาสาพาไปหลงจังหวัดราชบุรี 

 
ตอนที่ 39. อาสาพาไปหลง Bhutan EP.2 “Punakha” 

อาสาพาไปหลง Bhutan EP.2 “Punakha” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว 
ที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศและเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม 
ซึ่งยูทูบเบอร์ได้มีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวว่าพูนาคาเป็นเมืองหลวงเก่าของประเทศภูฏานมา
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ยาวนานถึง 300 ปี ท าให้มีสถาปัตยกรรมที่เก่าแก่อยู่ที่เมืองเป็นจ านวนมาก และแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 
ที่ต้องห้ามพลาด คือ ป้อมปราการพูนาคา รวมถึงการแนะน าชานมสูตรพิเศษที่ขึ้นชื่อของประเทศภูฏาน 
อย่าง “ชาเนยข้าวพอง” โดยในส่วนขององค์ประกอบกาน าเสนอมีการใช้เสียงพากย์ควบคู่กับ เสียง 
sound effect ในตอนต้นและตามมาด้วยการใช้เพลงประกอบเพ่ือท าให้คลิปวิดีโอมีความสนุกสนาน
และน่าสนใจมากยิ่งข้ึน 

 

 
ภาพที่ 48 รายการอาสาพาไปหลงเมือง Punakha ประเทศภูฏาน 

 
ตอนที่ 40. อาสาพาไปหลง ขับรถเที่ยวใกล้กรุงเทพท่ี “สมุทรสาคร”   

อาสาพาไปหลง “สมุทรสาคร” มีเนื้อหาด้านรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยมีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวว่าเป็นจังหวัดที่ขึ้นชื่อเรื่องอาหาร
ทะเลสดซึ่งอยู่ที่ตลาดมหาชัย และบริเวณใกล้เคียงจะมีวัดโกรกกรากที่มีจุดเด่นส าคัญ คือ พระพุทธรูป
ใส่แว่นตาด า รวมถึงแนะน าร้านคาเฟ่ในสวนมะพร้าวที่ชื่อว่า บ้านสวนพาฝัน ที่เปิดบนพ้ืนที่ของบ้าน
และอาหารของร้านนี้ก็มีทั้งอาหาคาวและอาหารหวานให้ได้เลือกรับประทานอีกด้วย อีกทั้งยังมีการ
บอกถึงวิธีการเดินทางมายังจังหวัดสมุทรสาครว่าสามารถเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว รถไฟ โดยใช้
เวลาเพียงแค่หนึ่งชั่วโมง โดยองค์ประกอบในการน าเสนอมีการใช้ทั้งเสียงพากย์ และมีการเปิดรายการ
ด้วยตัวอักษรชื่อของทริปการเดินทางพร้อมกับเพลงประกอบและเสียง sound effect 

 

 
ภาพที่ 49 รายการอาสาพาไปหลงในจังหวัดสมุทรสาคร 
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4.4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 
การศึกษาวิจัยในส่วนการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงในงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) จากผู้ที่รับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน 400 คน ผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์จาก Google Form จ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
3. พฤตกิรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

4. การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 

 

ผลการวิเคราะห์ 

4.4.1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

การรายงานผลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางที่ 11 การแสดงจ านวนและร้อยละของเพศจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 

ชาย 177 44.3 
หญิง 223 55.8 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 11 การแสดงจ านวนและร้อยละของเพศจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 และ
เพศชาย จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 
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ตารางที่ 12 การแสดงจ านวนและร้อยละของอายุจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 

18 - 25 ปี 116 29.0 

26 - 34 ปี 107 26.8 

35 – 43 ปี 90 22.5 
44 ปีขึ้นไป 87 21.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 12 การแสดงจ านวนและร้อยละของอายุจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจ านวนมากท่ีสุด คือ อายุ 18 - 25 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมา คือ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 26 - 34 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อายุ 
35 – 43 ปี และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 44 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 22.5 และ 21.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 13 การแสดงจ านวนและร้อยละของสถานภาพจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 
โสด 234 58.5 

สมรส 154 38.5 
หม้าย/หย่าร้าง 12 3.0 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 13 การแสดงจ านวนและร้อยละของสถานภาพจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.5 คน รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรส จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3  
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ตารางที่ 14 การแสดงจ านวนและร้อยละของระดับการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 40 10.0 

ปริญญาตรี 292 73.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 68 17.0 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 14 การแสดงจ านวนและร้อยละของระดับการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 292 
คน คิดเป็นร้อยละ 73 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 68 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่จบการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 

 
ตารางที่ 15 การแสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพจากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 62 15.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 171 42.8 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 51 12.8 
ธุรกิจส่วนตัว 85 21.3 

แม่บ้าน 28 7.0 
อ่ืน ๆ 3 0.8 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 15 การแสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีจ านวนมากที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 85 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.3 ซึ่งมีจ านวนมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 65 คน 
และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 
และ 12.8 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพแม่บ้าน 
จ านวน 28 คน และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และ 0.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16 การแสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ (บาทต่อเดือน) จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน  ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 68 17.0 

10,001 - 30,000 บาท 212 53.0 

30,001 - 50,000 บาท 107 26.8 
50,001 บาทข้ึนไป 13 3.3 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 16 การแสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ (บาทต่อเดือน) จากกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีรายได้ 10,001 - 30,000 บาท จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้ 30,001 - 50,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ26.8 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ 50,001 บาทข้ึนไป  จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 

 

4.4.2 พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การรายงานผลพฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมด โดยประกอบด้วยข้อค าถาม ดังนี้ 

1. ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางใดมากที่สุด 
2. ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์บ่อยครั้งเพียงใด 
3. ท่านใช้ระยะเวลาเท่าใดในการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
4. ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือวัตถุประสงค์ใด 

การรายงานผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางที่ 17 การแสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางในการรับชมรายการท่องเที่ยว 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ช่องทางในการรับชมรายการท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 89 22.3 
ยูทูบ (YouTube) 306 76.5 

อินสตราแกรม (Instagram) 4 1.0 

ทวิตเตอร์ (Twitter) 1 0.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 17 การแสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางในการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานมากที่สุด 
คือ ยูทูบ (YouTube) จ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 รองลงมา คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 
89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ซึ่งช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานน้อยที่สุด คือ อินสตราแกรม 
(Instagram) จ านวน 4 คน และทวิตเตอร์ (Twitter) จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และ 0.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 18 การแสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ในการรับชมรายการท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ความถี่ในการรับชมรายการท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1-2 วัน 203 50.7 

สัปดาห์ละ 3-4 วัน 129 32.3 
สัปดาห์ละ 5-6 วัน 27 6.8 

ทุกวัน 41 10.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 18 การแสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ในการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุดโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1-2 วัน จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมา คือ 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 และกลุ่มตัวอย่างที่รับชมรายการท่องเที่ยว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน จ านวน 41 คน และสัปดาห์ละ 5-6 วัน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.3 และ 6.8 น้อยที่สุดตามล าดับ 
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ตารางที่ 19 การแสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการรับชมรายการท่องเที่ยว 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระยะเวลาในการรับชมรายการท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 111 27.8 
วันละ 1-2 ชั่วโมง 198 49.5 

วันละ 3-4 ชั่วโมง 74 18.5 

มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 17 4.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 19 การแสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการรับชมรายการท่องเที่ยว

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาในการรับชมรายการท่องเที่ยว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดโดยเฉลี่ยวันละ 1-2 ชั่วโมง จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 
รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 111 คน และวันละ 3-4 ชั่วโมง จ านวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.8 และ 18.5 ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เวลาใน
การรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3 

 
ตารางที่ 20 การแสดงจ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการรับชมรายการท่องเที่ยว 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
วัตถุประสงค์ในการรับชมรายการท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

เตรียมตัวและวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว 88 22.0 
ต้องการหาเป้าหมายในการเดินทางท่องเที่ยว 86 21.5 

กระตุ้นความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยว 84 21.0 

ชื่นชอบการรับชมรายการท่องเที่ยว 107 26.8 
รับชมเพ่ือความบันเทิงเพียงเท่านั้น 35 8.8 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 20 การแสดงจ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการรับชมรายการท่องเที่ยว

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบการรับชมรายการ
ท่องเที่ยว จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมา คือ เตรียมตัวและวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว 
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จ านวน 88 คน และต้องการหาเป้าหมายในการเดินทางท่องเที่ยว จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22 
และ 21.5 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์ในการการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์เพื่อกระตุ้นความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยว จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 
และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่รับชมเพ่ือความบันเทิงเพียงเท่านั้น จ านวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8  

 
     4.4.3 พฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 
     การรายงานผลพฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลงของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  โดย

ประกอบด้วยข้อค าถาม ดังนี้ 

1. ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” ช่องทางใดมากท่ีสุด 
2. ท่านรับชมคลิปวิดีโอ "รายการอาสาพาไปหลง" เป็นระยะเวลามานานเท่าใด 
3. ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” บ่อยครั้งเพียงใด 
4. ท่านใช้ระยะเวลาเท่าใดในการรับชมคลิปวิดีโอ "รายการอาสาพาไปหลง" 
5. ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” ในลักษณะใด 
6. ท่านเลือกรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” เพราะเหตุผลใด 
7. ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” กับบุคคลใดมากที่สุด 

การรายงานผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลงของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางที่ 21 การแสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางในการรับชมรายการรายการอาสาพาไปหลง 

ช่องทางในการรับชมรายการรายการอาสาพาไปหลง จ านวน  ร้อยละ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 98 24.5 

                        ยูทูบ (YouTube) 302 75.5 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 21 การแสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า ช่องทางในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงที่กลุ่มตัวอย่าง
ใช้งานเป็นส่วนใหญ่ คือ ยูทูบ (YouTube) จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 และช่องทางในการ
รับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงที่กลุ่มตัวอย่างใช้งานเป็นส่วนน้อย คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
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ตารางที่ 22 การแสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

ระยะเวลาในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 เดือน 46 11.5 

1-4 เดือน 101 25.3 

5-8 เดือน 76 19.0 
9-12 เดือน 44 11.0 

มากกว่า 1ปี 133 33.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 22 การแสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงโดยเฉลี่ยมากกว่า 
1 ปี มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่รับชมคลิป
วิดีโอรายการอาสาพาไปหลงในระยะเวลา 1-4 เดือน จ านวน 101 คน และ 5-8 เดือน จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.3 และ 19 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่รับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลง
ในระยะเวลาน้อยกว่า 1 เดือน จ านวน 46 คน และ 9-12 เดือน จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
และ 11 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 23 การแสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

ความถี่ในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1-2 วัน 239 59.8 
สัปดาห์ละ 3-4 วัน 113 28.2 

สัปดาห์ละ 5-6 วัน 24 6.0 
ทุกวัน 24 6.0 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 23 การแสดงจ านวนและร้อยละของความถ่ีในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลง
โดยเฉลี่ยมากที่สุดสัปดาห์ละ 1-2 วัน จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีความถี่ในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงสัปดาห์ละ 3-4 วัน จ านวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.2 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุดเท่ากันสองอันดับ คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีความถ่ีในการ
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รับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงสัปดาห์ละ 5-6 วัน จ านวน 24 คน และทุกวัน จ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 6 

 
ตารางที่ 24 การแสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาที่ใช้ในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

ระยะเวลาที่ใช้ในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 121 30.3 
วันละ 1-2 ชั่วโมง 204 51.0 

วันละ 3-4 ชั่วโมง 60 15.0 

มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 15 3.8 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 24 การแสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาที่ใช้ในการรับชมรายการอาสา

พาไปหลงจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอรายการ
อาสาพาไปหลงโดยเฉลี่ยมากที่สุดวันละ 1-2 ชั่วโมง จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 ซึ่งมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน 
จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอ
รายการอาสาพาไปหลงวันละ 3-4 ชั่งโมง จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวน
น้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงมากกว่า 5 ชั่วโมง
ต่อวัน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

 
ตารางที่ 25 การแสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

ลักษณะการรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน ร้อยละ 

ตั้งใจรับชมตลอดทั้งรายการ 197 49.3 
เลือกรับชมเป็นบางช่วงของรายการ 83 20.8 

เปลี่ยนสลับกับการรับชมรายการอ่ืน 59 14.8 

เปิดรายการทิ้งไว้ระหว่างท ากิจกรรมอย่างอ่ืน 61 15.3 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 25 การแสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะการรับชมรายการอาสาพาไปหลง

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลักษณะในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสา
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พาไปหลงแบบตั้งใจรับชมตลอดทั้งรายการ จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมา คือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักษณะในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงแบบเลือกรับชมเป็นบางช่วงของ
รายการ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะในการรับชมคลิปวิดีโอ
รายการอาสาพาไปหลงแบบเปิดรายการทิ้งไว้ระหว่างท ากิจกรรมอย่างอ่ืน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะในการรับชมคลิปวิดีโอรายการ
อาสาพาไปหลงแบบเปลี่ยนสลับกับการรับชมรายการอ่ืน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 

 
ตารางที่ 26 การแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

เหตุผลในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน ร้อยละ 

ต้องการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว 103 25.8 
ชื่นชอบวิธีการน าเสนอเนื้อหาของรายการ 133 33.3 

ชื่นชอบผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ (YouTuber) 44 11.0 
รับชมเพ่ือความสนุกสนานและมีความรู้สึกร่วมไปกับรายการ 89 22.3 

บุคคลอื่นๆหรือบุคคลใกล้ชิดแนะน าให้รับชมรายการ 31 7.8 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 26 การแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลง
เพราะชื่นชอบวิธีการน าเสนอเนื้อหาของรายการจ านวนมากที่สุด จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.3 ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีเหตุผลในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงเพราะต้องการ
ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมา คือ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีเหตุผลในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงเพ่ือความสนุกสนานและมี
ความรู้สึกร่วมไปกับรายการ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด 
คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีเหตุผลในการรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงเพราะชื่นชอบผู้ด าเนินรายการ
หรือยูทูบเบอร์ (YouTuber) จ านวน 44 คน และบุคคลอ่ืนๆหรือบุคคลใกล้ชิดแนะน าให้รับชมรายการ 
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และ 7.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 27 การแสดงจ านวนและร้อยละของบุคคลที่ร่วมรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

บุคคลที่ร่วมรับชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน ร้อยละ 
คนเดียว 196 49.0 

ครอบครัว 117 29.3 

เพ่ือน 69 17.3 
คู่รัก/คู่สมรส 18 4.5 

รวม 400 100 
 
จากตารางที่ 27 การแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลในการรับชมรายการอาสาพาไปหลง

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงเพียง
คนเดียว จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่รับชมคลิปวิดีโอรายการ
อาสาพาไปหลงกับครอบครัว จ านวน 117 คน และรับชมคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงกับเพ่ือน 
จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และ 17.3 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยรับชมคลิปวิดีโอ
รายการอาสาพาไปหลงกับคู่รัก/คู่สมรส จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 
     4.4.4 การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 
     การรายงานผลการรับรู้ของผู้ชมรายการของรายการอาสาพาไปหลงจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ ดังนี้ 

1) คุณลักษณะเชิงเนื้อหา  

1.1 รูปแบบการท่องเที่ยว  
เมื่อส ารวจการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงในประเด็นองค์ประกอบด้านรูปแบบการ

ท่องเที่ยว อันได้แก่ การท่องเที่ยวภายในประเทศ การท่องเที่ยวออกนอกประเทศ การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม และการท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ  พบว่า 
ผู้ชมรายการมีลักษณะการรับรู้ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 28 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อประเด็น
ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว 

ค าถามการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 

องค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ความหมาย 
รูปแบบการท่องเที่ยว 

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ 4.12 มาก 

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 4.17 มาก 
การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 4.03 มาก 

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 3.92 มาก 

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ 4.04 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.06 มาก 

 

จากตารางที่ 28 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง
ต่อประเด็นด้านรูปแบบการท่องเที่ยว พบว่า ผู้ชมรายการมีการรับรู้ว่ารายการอาสาพาไปหลงเป็น
รายการท่องเที่ยวออกนอกประเทศมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากกว่าการรับรู้ด้าน
การท่องเที่ยวภายในประเทศ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) รองลงมา คือ การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวตาม
ความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) และการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) 
โดยการรับรู้ของผู้ชมด้านการท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92) ซ่ึงการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อรูปแบบการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก 

 
1.2 การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว  

เมื่อส ารวจการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงในประเด็นองค์ประกอบด้านการถ่ายทอด
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว อันได้แก่ การให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว การแนะน าสถานที่ที่พบเจอ
ระหว่างทาง การบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว การเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่
ของพ้ืนที่นั้น และการมีประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง พบว่า ผู้ชมรายการมีลักษณะ
การรับรู้ ดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 29 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อประเด็น
ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 

ค าถามการรับรู้ชองผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 

องค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ความหมาย 
การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 

การรับรู้ด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 4.10 มาก 

การรับรู้ด้านแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่าง 4.15 มาก 
การรับรู้ด้านบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 4.15 มาก 

การรับรู้ด้านเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความ
เป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น 

4.10 มาก 

การรับรู้ด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง 4.09 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.12 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวมคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 4.09 มาก 

 
จากตารางที่ 29 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง

ต่อประเด็นด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงรับรู้
ว่ารายการเน้นเนื้อหาด้านการแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างและบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) รองลงมา คือ การรับรู้ด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและเรียนรู้
หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) และผู้ชมมีการรับรู้ด้าน
การมีประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) ซึ่งการรับรู้ของ
ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก 

 
2) คุณลักษณะเชิงการน าเสนอ  

2.1 องค์ประกอบการน าเสนอรายการ  
เมื่อส ารวจการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงในประเด็นองค์ประกอบด้านองค์ประกอบ

การน าเสนอรายการ อันได้แก่ การพากย์เสียง เสียงเพลงประกอบ เสียงประกอบอ่ืน ๆ ตัวอักษรและ
กราฟิก ค าบรรยายเนื้อหา และการโฆษณาแฝง พบว่า ผู้ชมรายการมีลักษณะการรับรู้ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที ่30 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อประเด็น
ด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการ 

ค าถามการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ 

องค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ความหมาย 
องค์ประกอบการน าเสนอรายการ 

การรับรู้ด้านการพากย์เสียง 4.01 มาก 

การรับรู้ด้านเสียงเพลงประกอบ 4.05 มาก 
การรับรู้ด้านเสียงประกอบอื่น ๆ 3.93 มาก 

การรับรู้ด้านตัวอักษรและกราฟิก 3.96 มาก 

การรับรู้ด้านค าบรรยายเนื้อหา 3.95 มาก 
การรับรู้ด้านการโฆษณาแฝง 3.71 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.94 มาก 
 

จากตารางที่ 30 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง
ต่อประเด็นด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการ พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงรับรู้ว่ารายการมี
วิธีการน าเสนอด้วยการใช้องค์ประกอบด้านเสียงเพลงประกอบมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) ซึ่ง
มากกว่าการรับรู้ด้านการพากย์เสียง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) รองลงมา คือ การรับรู้ด้านตัวอักษรและ
กราฟิก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) การรับรู้ด้านค าบรรยายเนื้อหา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) และการรับรู้
ด้านเสียงประกอบอ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) โดยผู้ชมรายการมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการ
น าเสนอรายการด้านการโฆษณาแฝงน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71) ซึ่งการรับรู้ของผู้ชมรายการ
อาสาพาไปหลงต่อองค์ประกอบการน าเสนอรายการในระดับมาก 

2.2 ผู้ด าเนินรายการ (YouTuber)  

เมื่อส ารวจการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงในประเด็นองค์ประกอบด้านผู้ด าเนิน
รายการ (YouTuber) อันได้แก่ ความมีชื่อเสียง ทักษะการด าเนินรายการ ทักษะการพากย์เสียงทักษะ
การท าเพลงประกอบ และการสร้างความสนุกสนาน พบว่า ผู้ชมรายการมีลักษณะการรับรู้ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 31 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อประเด็น
ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 

ค าถามการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ 

องค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ความหมาย 
ผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 

การรับรู้ด้านความมีชื่อเสียง 3.86 มาก 

การรับรู้ด้านทักษะการด าเนินรายการ 4.10 มาก 
การรับรู้ด้านทักษะการพากย์เสียง 4.11 มาก 

การรับรู้ด้านทักษะการท าเพลงประกอบ 4.01 มาก 

การรับรู้ด้านการสร้างความสนุกสนาน 4.05 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมคุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการ 3.98 มาก 
 

จากตารางที่ 31 การแสดงค่าเฉลี่ยและการแปลผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง
ต่อประเด็นด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงรับรู้ว่าผู้ด าเนินรายการ 
มีทักษะด้านพากย์เสียงมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) ซึ่งค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกับการรับรู้ด้านทักษะ 
การด าเนินรายการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) รองลงมา คือ การรับรู้ด้านการสร้างความสนุกสนาน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.05) และการรับรู้ด้านทักษะการท าเพลงประกอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) โดยผู้ชมรายการมี
การรับรู้ต่อผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) ด้านความมีชื่อเสียงน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ซ่ึงการ
รับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) ในระดับมาก 

 
4.5 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง  

4.5.1 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง จ าแนกตามอายุ 
การรายงานผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง โดยการจ าแนกตาม

อายุ อันได้แก่ ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี ผู้ชมรายการที่มีอายุ 26-34 ปี ผู้ชมรายการที่มีอายุ  
35-43 ปี และผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 109 

ตารางที่ 32 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อรูปแบบการท่องเที่ยว โดย
การจ าแนกตามอายุของผู้ชม 

การรับรู้ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การท่องเที่ยวภายในประเทศ 6.05 
210.66 
216.71 

3 
396 
399 

2.02 
0.53 

3.79** 0.01 

การท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 5.15 
229.95 
235.10 

3 
396 
399 

1.72 
0.58 

2.96* 0.03 

การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 7.93 
240.65 
248.58 

3 
396 
399 

2.64 
0.61 

4.35** 0.00 

การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 3.98 
272.62 
276.60 

3 
396 
399 

1.33 
0.69 

1.93 0.12 

การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืนๆ 5.23 
237.96 
243.19 

3 
396 
399 

1.74 
0.60 

 

2.90* 0.03 

 

จากตารางที่ 32 การรับรู้ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว พบว่า ค่า sig ในแต่ละด้านมีค่ามากกว่า

ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 แสดงว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวของ

รายการอาสาพาไปหลงแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 33 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 
18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.22 4.20 3.90 4.10 

18-25 ปี 4.22 - 0.02 0.32* 0.12 
26-34 ปี 4.20 - - 0.30* 0.10 

35-43 ปี 3.90 - - - -0.20 
44 ปีขึ้นไป 4.10 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 33 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

การท่องเที่ยวภายในประเทศ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า คู่ที่มี
ความแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี และ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการ
ที่มีอายุ 35-43 ปี 
 

ตารางที่ 34 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 
 

อายุ 
 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.34 4.17 4.04 4.09 
18-25 ปี 4.34 - 0.17 0.30* 0.25* 

26-34 ปี 4.17 - - 0.13 0.08 

35-43 ปี 4.04 - - - -0.05 
44 ปีขึ้นไป 4.09 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

การท่องเที่ยวออกนอกประเทศ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: LSD) พบว่า 
ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี และ 44 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 35 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 
18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.13 4.15 3.79 4.01 

18-25 ปี 4.13 - -0.02 0.34* 0.12 
26-34 ปี 4.15 - - 0.36* 0.14 

35-43 ปี 3.79 - - - -0.22 
44 ปีขึ้นไป 4.01 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 35 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า คู่ที่มี
ความแตกต่างกัน ได้แก่ ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี และ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการ
ที่มีอายุ 35-43 ปี 
 

ตารางที่ 36 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยว 
ตามความสนใจพิเศษ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.18 4.10 3.92 3.92 

18-25 ปี 4.18 - 0.08 0.26* 0.26* 

26-34 ปี 4.10 - - 0.18 0.18 
35-43 ปี 3.92 - - - 0.00 

44 ปีขึ้นไป 3.92 - - - - 
* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 36 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน
การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืน ๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: 
LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี และ 44 
ปีขึ้นไป 
 
ตารางที่ 37 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อการถ่ายทอดประสบการณ์

ทางการท่องเที่ยว โดยการจ าแนกตามอายุของผู้ชม 

การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยว 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 4.08 
204.31 
208.39 

3 
396 
399 

1.36 
0.52 

2.64* 0.05 

แนะน าสถานที่ท่ีพบเจอระหว่าง 1.73 
217.86 
219.59 

3 
396 
399 

0.58 
0.55 

1.05 0.37 

บอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 1.86 
228.43 
230.30 

3 
396 
399 

0.62 
0.58 

1.08 0.36 

เรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่
ของพ้ืนที่นั้น 

3.23 
223.16 
226.39 

3 
396 
399 

1.08 
0.56 

 

1.91 0.13 

ประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง 7.42 
172.52 
179.94 

3 
396 
399 

2.47 
0.44 

5.67** 0.00 

 
จากตารางที่ 37 การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว พบว่า ค่า sig ใน

แต่ละด้านมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 และ 0.01 แสดงว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อการ
ถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงแตกต่างกัน 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 113 

ตารางที่ 38 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 
18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.16 4.21 3.99 3.98 

18-25 ปี 4.16 - -0.05 0.17 0.18 
26-34 ปี 4.21 - - 0.22 0.23* 

35-43 ปี 3.99 - - - 0.01 
44 ปีขึ้นไป 3.98 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 38 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อการถ่ายทอดประสบการณ์

ทางการท่องเที่ยวด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญท่ีน้อยที่สุด (Least Significant Difference: 
LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่มีอายุ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 39 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึก

ของผู้เดินทาง 
 

อายุ 
 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.24 4.17 3.94 3.93 
18-25 ปี 4.24 - 0.07 0.30* 0.31* 

26-34 ปี 4.17 - - 0.23* 0.24* 

35-43 ปี 3.94 - - - 0.01 
44 ปีขึ้นไป 3.93 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 39 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อการถ่ายทอดประสบการณ์

ทางการท่องเที่ยวด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant 
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Difference : LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี และ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการ 
ที่มีอายุ 35-43 ปี และ 44 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 40 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อองค์ประกอบการน าเสนอ

รายการ โดยการจ าแนกตามอายุของผู้ชม 
การรับรู้ด้านการถ่ายทอดองค์ประกอบ 

การน าเสนอรายการ 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การพากย์เสียง 8.53 
278.45 
286.98 

3 
396 
399 

2.84 
0.70 

4.04** 0.01 

เสียงเพลงประกอบ 5.03 
239.07 
244.10 

3 
396 
399 

1.68 
0.60 

2.78* 0.04 

เสียงประกอบอ่ืน ๆ 10.99 
272.76 
283.75 

3 
396 
399 

3.66 
0.69 

5.32** 0.00 

ตัวอักษรและกราฟิก 5.47 
207.89 
213.36 

3 
396 
399 

1.82 
0.52 

3.47* 
 

0.02 

ค าบรรยายเนื้อหา 1.16 
247.84 
249.00 

3 
396 
399 

0.39 
0.63 

0.62 0.60 

การโฆษณาแฝง 0.66 
314.53 
315.19 

3 
396 
399 

0.22 
0.79 

0.28 0.84 

 
จากตารางที่ 40 การรับรู้ด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการ พบว่า ค่า sig ในแต่ละด้านมีค่า

มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 แสดงว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการน าเสนอ
ของรายการอาสาพาไปหลงแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 41 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการพากย์เสียง 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 
18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.12 4.05 4.08 3.74 

18-25 ปี 4.12 - 0.07 0.04 0.38* 
26-34 ปี 4.05 - - -0.03 0.31* 

35-43 ปี 4.08 - - - 0.34* 
44 ปีขึ้นไป 3.74 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที ่41 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการน าเสนอรายการ

ด้านการพากย์เสียงแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
รายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่มี
อายุ 18-25 ปี, 26-34 ปี และ35-43 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 42 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านเสียงเพลงประกอบ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 
4.09 4.14 4.09 3.84 

18-25 ปี 4.09 - -0.05 0.00 0.25* 
26-34 ปี 4.14 - - 0.05 0.30* 

35-43 ปี 4.09 - - - 0.25* 

44 ปีขึ้นไป 3.84 - - - - 
* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที ่42 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการน าเสนอรายการ

ด้านเสียงเพลงประกอบแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการ
ที่มีอายุ 18-25 ปี, 26-34 ปี และ 35-43 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 43 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านเสียงประกอบอื่น ๆ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 
18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

3.97 4.14 3.68 3.86 

18-25 ปี 3.97 - -0.17 0.29* 0.11 
26-34 ปี 4.14 - - 0.46* 0.28* 

35-43 ปี 3.68 - - - -0.18 
44 ปีขึ้นไป 3.86 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 43 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการน าเสนอ

รายการด้านเสียงประกอบอื่น ๆ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชม
รายการที่มีอายุ 18-25 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี และผู้ชมรายการที่มีอายุ 
26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปีและ 44 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 44 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านตัวอักษรและกราฟิก 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.05 4.07 3.86 3.80 
18-25 ปี 4.05 - -0.02 0.20 0.25* 

26-34 ปี 4.07 - - 0.22* 0.27* 

35-43 ปี 3.86 - - - 0.05 
44 ปีขึ้นไป 3.80 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 44 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการน าเสนอ

รายการด้านตัวอักษรและกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า 
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ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป และ พบว่า ผู้ชม
รายการที่มีอายุ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี และ 44 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 45 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อผู้ด าเนินรายการ 

(YouTuber) โดยการจ าแนกตามอายุของผู้ชม 

การรับรู้ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความมีชื่อเสียง 8.90 
209.26 
218.16 

3 
396 
399 

2.97 
0.53 

5.61** 0.00 

ทักษะการด าเนินรายการ 8.03 
203.17 
211.20 

3 
396 
399 

2.68 
0.51 

5.22** 0.00 

ทักษะการพากย์เสียง 3.36 
236.23 
239.59 

3 
396 
399 

1.12 
0.60 

1.88 0.13 

ทักษะการท าเพลงประกอบ 5.17 
216.82 
221.99 

3 
396 
399 

1.72 
0.55 

3.15* 0.02 

การสร้างความสนุกสนาน 20.92 
229.18 
250.10 

3 
396 
399 

6.97 
0.58 

12.05** 0.00 

 
จากตารางที่ 45 การรับรู้ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) พบว่า ค่า sig ในแต่ละด้านมีค่า

มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 แสดงว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อด าเนินรายการ 
(YouTuber) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 46 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านความมีชื่อเสียง 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 
18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

3.98 3.92 3.59 3.91 

18-25 ปี 3.98 - 0.06 0.39* 0.07 
26-34 ปี 3.92 - - 0.33* 0.01 

35-43 ปี 3.59 - - - -0.32* 
44 ปีขึ้นไป 3.91 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 46 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อด าเนินรายการ (YouTuber) 

ด้านความมีชื่อเสียงแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
รายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่มี
อายุ 18-25 ปี และ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี โดยผู้ชมรายการที่มี
อายุ 35-43 ปี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป 

 
ตารางที่ 47 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะการด าเนินรายการ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.27 4.15 3.89 4.02 
18-25 ปี 4.27 - 0.12 0.38* 0.25* 

26-34 ปี 4.15 - - 0.26* 0.13 

35-43 ปี 3.89 - - - -0.13 
44 ปีขึ้นไป 4.02 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 47 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อด าเนินรายการ (YouTuber) 

ด้านทักษะการด าเนินรายการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า 
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ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ และ 26-34 ปี และ 35-43 ปี 
โดยผู้ชมรายการที่มีอายุ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี 

 

ตารางที่ 48 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะการท าเพลงประกอบ 

 
อายุ 

 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 
4.13 4.07 3.83 3.94 

18-25 ปี 4.13 - 0.06 0.30* 0.19 

26-34 ปี 4.07 - - 0.24* 0.13 
35-43 ปี 3.83 - - - -0.11 

44 ปีขึ้นไป 3.94 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 48 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อด าเนินรายการ (YouTuber) 

ด้านทักษะการท าเพลงประกอบแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference : LSD) พบว่า 
ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี และ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี  

 

ตารางที่ 49 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการสร้างความสนุกสนาน 
 

อายุ 
 

 

𝑥̅  

อายุ 

18-25 ปี 26-34 ปี 35-43 ปี 44 ปีขึ้นไป 

4.25 4.21 3.67 3.98 
18-25 ปี 4.25 - 0.04 0.58* 0.27* 

26-34 ปี 4.21 - - 0.54* 0.23* 

35-43 ปี 3.67 - - - -0.31* 
44 ปีขึ้นไป 3.98 - - - - 

* มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 49 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อด าเนินรายการ (YouTuber) 

ด้านการสร้างความสนุกสนานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
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ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference : LSD) พบว่า 
ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี และ 26-34 ปี มีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี และ 
44 ปีขึ้นไป โดยผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป 

 
4.5.2 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
การรายงานผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง โดยการจ าแนกตาม

ระดับการศึกษา อันได้แก่ ผู้ชมรายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ผู้ชมรายการที่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี และผู้ชมรายการที่จบการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี  มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 50 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อรูปแบบการท่องเที่ยวของ

รายการ โดยการจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ชม 

การรับรู้ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การท่องเที่ยวภายในประเทศ 7.53 
209.18 
216.71 

2 
397 
399 

3.77 
0.53 

7.15** 0.00 

การท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 10.71 
224.38 
235.10 

2 
397 
399 

5.36 
0.57 

9.48** 0.00 

การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 4.35 
244.23 
248.58 

2 
397 
399 

2.18 
0.62 

3.54* 0.03 

การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 5.51 
271.09 
276.60 

2 
397 
399 

2.76 
0.68 

4.03* 0.02 

การท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษอ่ืนๆ 1.20 
241.99 
243.19 

2 
397 
399 

0.60 
0.61 

0.99 0.37 
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จากตารางที่ 50 การรับรู้ด้านรูปแบบการท่องเที่ยว พบว่า ค่า sig ในแต่ละด้านมีค่ามากกว่าระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.05 และ 0.01 แสดงว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยว
ของรายการอาสาพาไปหลงแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 51 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 
3.75 4.12 4.29 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.75 
- 

-0.37* -0.54* 

ปริญญาตรี 4.12 - - -0.17 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.29 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 51 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

การท่องเที่ยวภายในประเทศแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชม
รายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 52 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวออกนอกประเทศ 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

3.78 4.17 4.43 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.78 

- 
-0.39* -0.65* 

ปริญญาตรี 4.17 - - -0.26* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.43 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 52 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน
การท่องเที่ยวออกนอกประเทศแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า 
ผู้ชมรายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี โดยผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการรับรู้
น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี 

 

ตารางที่ 53 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.75 4.04 4.16 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.75 - -0.29* -0.41* 
ปริญญาตรี 4.04 - - -0.12 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 53 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน
การท่องเที่ยวทางธรรมชาติแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการ
ที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 

ตารางที่ 54 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์
และวัฒนธรรม 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.68 3.91 4.13 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.68 - -0.23 -0.45* 

ปริญญาตรี 3.91 - - -0.22* 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.13 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 54 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน
การท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: 
LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อย
กว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับสูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 55 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อการถ่ายทอดประสบการณ์

ทางการท่องเที่ยว โดยการจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ชม 

การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยว 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 3.35 
205.04 
208.39 

2 
397 
399 

1.68 
0.52 

3.25* 0.04 

แนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่าง 2.37 
217.22 
219.59 

2 
397 
399 

1.19 
0.55 

2.17 0.12 

บอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 2.80 
227.50 
230.30 

2 
397 
399 

1.40 
0.57 

2.45 0.09 

เรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่
ของพ้ืนที่นั้น 

4.07 
222.32 
226.39 

2 
397 
399 

2.03 
0.56 

3.63* 0.03 

ประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทาง 4.30 
175.64 
179.94 

2 
397 
399 

2.15 
0.44 

 

4.86** 0.01 

 
จากตารางที่ 55 การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว พบว่า ค่า sig ใน

แต่ละด้านมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
การรับรู้ต่อการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงแตกต่างกัน 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 124 

ตารางที่ 56 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.83 4.12 4.16 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.83 - -0.29* -0.33* 
ปริญญาตรี 4.12 - - -0.04 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 56 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อการถ่ายทอดประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยวด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: 
LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 

ตารางที่ 57 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและ
ความเป็นอยู่ของพื้นที่นั้น 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.80 4.12 4.18 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.80 - -0.32* -0.38* 

ปริญญาตรี 4.12 - - -0.06 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.18 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 57 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการ

ท่องเที่ยวด้านการเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด 
(Least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มี
การรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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ตารางที่ 58 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึก
ของผู้เดินทาง 

 
ระดับการศึกษา 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.80 4.10 4.21 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.80 - -0.30* -0.41* 

ปริญญาตรี 4.10 - - -0.11 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.21 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 58 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการ

ท่องเที่ยวด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant 
Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชม
รายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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ตารางที่ 59 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อองค์ประกอบการน าเสนอ
รายการ โดยการจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ชม 

การรับรู้ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยว 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

การพากย์เสียง 3.50 
283.47 
286.98 

2 
397 
399 

1.75 
0.71 

2.45 0.09 

เสียงเพลงประกอบ 4.49 
239.61 
244.10 

2 
397 
399 

2.24. 
0.60 

3.72* 0.03 

เสียงประกอบอ่ืน ๆ 1.57 
282.18 
283.75 

2 
397 
399 

0.79 
0.71 

1.10 0.33 

ตัวอักษรและกราฟิก 4.37 
208.99 
213.36 

2 
397 
399 

2.19 
0.53 

4.15** 0.02 

ค าบรรยายเนื้อหา 3.56 
245.44 
249.00 

2 
397 
399 

1.78 
0.62 

2.88 0.06 

การโฆษณาแฝง 5.07 
310.12 
315.19 

2 
397 
399 

2.54 
0.78 

3.25* 0.04 

 
จากตารางที่ 59 การรับรู้ด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการ พบว่า ค่า sig ในแต่ละด้าน 

มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อ
องค์ประกอบการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 60 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านเสียงเพลงประกอบ 

 
ระดับการศึกษา 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.75 4.06 4.16 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.75 - -0.31* -0.41* 
ปริญญาตรี 4.06 - - -0.10 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 60 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

เสียงเพลงประกอบแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
รายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่
จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 61 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านตัวอักษรและกราฟิก 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.65 3.99 4.03 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.65 - -0.34* -0.38* 
ปริญญาตรี 3.99 - - -0.04 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.03 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 61 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

ตัวอักษรและกราฟิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง 
รายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference : LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบ
การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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ตารางที่ 62 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการโฆษณาแฝง 

 
ระดับการศึกษา 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.38 3.73 3.79 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.38 - -0.35* -0.41* 
ปริญญาตรี 3.73 - - -0.06 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.79 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 62 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

การโฆษณาแฝงแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่
ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบ
การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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ตารางที่ 63 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อผู้ด าเนินรายการ 
(YouTuber) โดยการจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ชม 

การรับรู้ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ความมีชื่อเสียง 3.76 
214.40 
218.16 

2 
397 
399 

1.88 
0.54 

3.48* 0.03 

ทักษะการด าเนินรายการ 5.49 
205.70 
211.20 

2 
397 
399 

2.75 
0.52 

5.30** 0.01 

ทักษะการพากย์เสียง 6.71 
232.88 
239.59 

2 
397 
399 

3.35 
0.59 

5.72** 0.00 

ทักษะการท าเพลงประกอบ 6.48 
215.51 
221.99 

2 
397 
399 

3.24 
0.54 

5.96** 0.00 

การสร้างความสนุกสนาน 4.96 
245.13 
250.10 

2 
397 
399 

2.48 
0.62 

4.02** 0,02 

 
จากตารางที่ 63 การรับรู้ด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) พบว่า ค่า sig ในแต่ละด้านมีค่า

มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.01 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อด าเนิน

รายการ (YouTuber) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 64 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านความมีชื่อเสียง 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.68 3.84 4.04 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.68 - -0.16 0.36* 
ปริญญาตรี 3.84 - - -0.20* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.04 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 64 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน
ความมีชื่อเสียงแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่
ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference : LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษา
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาสูงกว่า
ระดับปริญญาตรี 

 
ตารางที่ 65 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะการด าเนินรายการ 

 
ระดับการศึกษา 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
3.78 4.11 4.24 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.78 - -0.33* -0.46* 
ปริญญาตรี 4.11 - - -0.13 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.24 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 65 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะ

การด าเนินรายการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
รายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference : LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่
จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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ตารางที่ 66 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะการพากย์เสียง 

ระดับการศึกษา 𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.73 4.13 4.21 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.73 - -0.41* -0.48* 
ปริญญาตรี 4.13 - - -0.07 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.21 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 66 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะ

การพากย์เสียงแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่
ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (Least Significant Difference : LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษา
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และ สูงกว่า
ระดับปริญญาตรี 
 

ตารางที่ 67 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านทักษะการท าเพลงประกอบ 

 
ระดับการศึกษา 

 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.63 4.04 4.07 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.63 - -0.42* -0.45* 
ปริญญาตรี 4.04 - - -0.03 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.07 - - - 

         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 67 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

ทักษะการท าเพลงประกอบแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างรายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference : LSD) พบว่า ผู้ชม
รายการที่จบการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
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ตารางที่ 68 การรับรู้ของผู้ชมรายการต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้านการสร้างความสนุกสนาน 

 
ระดับการศึกษา 

 

𝑥̅  

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.73 4.07 4.15 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.73 - -0.34* -0.42* 
ปริญญาตรี 4.07 - - -0.08 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.15 - - - 
         * มีระดับนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 68 พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวด้าน

การสร้างความสนุกสนานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
รายคู่ด้วยผลต่างนัยส าคัญที่น้อยที่สุด (least Significant Difference: LSD) พบว่า ผู้ชมรายการที่จบ
การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีการรับรู้น้อยกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และ สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

จากการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงทั้งด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา
และคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ โดยการจ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี ผู้ชม
รายการที่มีอายุ 26-34 ปี และผู้ชมรายการที่มีอายุ 35-43 ปี มีการรับรู้ต่อประเด็นด้านคุณลักษณะ
เชิงเนื้อหาในการถ่ายทอดประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้ด าเนินรายการ และการรับรู้ต่อประเด็น
ด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอทั้งการพากย์เสียงและการใช้เสียงเพลงประกอบรายการมากกว่าผู้ชม
รายการที่มีอายุ 44 ปีขึ้นไป โดยผู้ชมรายการที่มีอายุ 18-25 ปี และผู้ชมรายการที่มีอายุ 26-34 ปี มี
การรับรู้ต่อผู้ด าเนินรายการด้านทักษะการด าเนินรายการและการท าเพลงประกอบมากกว่าผู้ชม
รายการที่มีอายุ 35-43 ปี 

จากการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงทั้งด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา
และคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ โดยการจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ชมรายการที่จบการศึกษา 
สูงกว่าระดับปริญญาตรีมีการรับรู้ต่อประเด็นด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหาในเรื่องรูปแบบการท่องเที่ยว
ของรายการอาสาพาไปหลงมากกว่าผู้ชมรายการทีจ่บการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี 
และการรับรู้ต่อประเด็นด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอในเรื่องการใช้เพลงประกอบรายการผู้ชมรายการ
ทีจ่บการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกว่าระดับปริญญาตรีมีการรับรู้มากกว่าผู้ชมรายการที่จบการศึกษา
ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี  
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4.6 ผลการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 
ผู้วิจัยท าการเลือกสนทนากลุ่มเพ่ือเพ่ิมคุณภาพของข้อมูลในการวิจัย โดยผู้เข้าร่วมการ

สนทนากลุ่มมีจ านวน 7 คน เป็นเพศชาย จ านวน 1 คน อายุ 22 ปี และ เพศหญิง จ านวน 6 คน อายุ 
24-25 ปี เป็นผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงที่รับชมรายการมาเป็นระยะเวลาตั้งแต่ 1-4 เดือนขึ้นไป 
การสนทนากลุ่มในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ข้อค าถามจากแบบสอบถามออนไลน์มาใช้ในการสนทนากลุ่มกับ
ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

4.6.1 การรับรู้ของผู้ชมรายการที่มีต่อคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 
เมื่อผู้วิจัยตั้งประเด็นค าถามเกี่ยวกับคุณลักษณะเชิงเนื้อหาของรายการอาสาพาไปหลง 

กลุ่มตัวอย่างที่ท าการสนทนากลุ่มให้ความเห็นว่า อาสาพาไปหลงเป็นรายการที่เน้นการถ่ายทอดหรือ
บอกเล่าให้ผู้ชมเห็นถึงการเดินทางท่องเที่ยวมากกว่าการโฟกัสไปที่เรื่องของที่พัก ซึ่งส่งผลให้รายการ
อาสาพาไปหลงสามารถดึงเอกลักษณ์หรือจุดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวที่เดินทางไปออกมาได้อย่าง
น่าสนใจส่งผลให้เมื่อรับชมคลิปวิดีโอของรายการแล้วเกิดความรู้สึกที่อยากจะเดินทางท่องเที่ยวตาม 
ในขณะที่ความเห็นของผู้ชมรายการในเรื่องของการท่องเที่ยว พบว่า รายการอาสาพาไปหลงไม่ได้เป็น
เพียงการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวตามกระแสนิยมแต่ยังมีการเดินทางไปเยี่ยมชมสถานที่ต่าง ๆ 
ที่ไม่ได้เป็นแหล่งท่องเที่ยว จึงท าให้ผู้ชมรายการเห็นถึงมุมมองที่หลากหลายนอกเหนือจากแหล่ง
ท่องเที่ยวยอดนิยมที่นักท่องเที่ยวคนอื่นก็ชอบเดินทางไปเช่นเดียวกัน 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างที่ท าการสนทนากลุ่มมีความคิดเห็นว่าในบางคลิปของรายการอาสา
พาไปหลงมีการพาไปแนะน าร้านอาหารต่าง ๆ ที่คนไม่ค่อยรู้จักเพ่ือเป็นการช่วยโปรโมทให้กับร้านนั้น ๆ 
อีกด้วย ซึ่งบางครั้งเป็นการเดินทางในแบบที่หลงทางตามคอนเซ็ปต์ (Concept) ของชื่อรายการและ
ไม่มีการวางแผนการเดินทางอย่างเคร่งครัดมาก โดยรายการอาสาพาไปหลงจะน าเสนอแหล่งท่องเที่ยว 
แค่บางแหล่งที่รู้สึกว่าน่าสนใจและไม่จ าเป็นที่ผู้ชมรายการจะต้องเดินทางตามไปทุกแหล่งท่องเที่ยว
ตามท่ีได้น าเสนอออกไป  

4.6.2 การรับรู้ของผู้ชมรายการที่มีต่อคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ 
ผลจากการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการ พบว่า การน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงว่า 

มีการเล่าเรื่องแบบการแบ่งการเดินทางท่องเที่ยวออกเป็นหลายตอน (Episode) เพ่ือให้ผู้ชมคอยติดตาม
ตอนต่อ ๆ ไปและผู้ชมรู้สึกว่ารายการไม่น่าเบื่อ ซ่ึงการคิดคอนเทนต์ของรายการที่น าเสนอบนยูทูบนั้น
มีความกระชับท าให้ดูเพลินและดูเพียงแค่ครั้งเดียวก็สามารถจ าได้ว่ายูทูบเบอร์เดินทางไปที่ไหนบ้าง 
ท าให้รายการมีเนื้อหาที่ไม่ยืดเยื้อจนเกินไป และมีการถ่ายแบบเน้นบรรยากาศมากกว่าการถ่ายให้เห็น
ยูทูบเบอร์ตลอดท้ังคลิปวิดีโอ  
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ผู้ชมรายการมีความเห็นต่อคุณลักษณะเชิงการน าเสนอของอีกว่ารายการอาสาพาไปหลงมี
การถ่าย insert พร้อมกับน าเอาท านองเพลงมาประกอบท าให้รายการน่าสนใจมากข้ึน และเปิดรายการ
ด้วยอินโทร (Intro) ของเพลงที่แต่งขึ้น เมื่ออินโทร (Intro) ของเพลงดังขึ้นจะสามารถรู้ได้เลยว่าเป็น
รายการอาสาพาไปหลง โดยเฉพาะการแต่งเพลงให้เข้ากับแหล่งท่องเที่ยวที่เดินทางไปท าให้รายการ
อาสาพาไปหลงแตกต่างจากรายการอ่ืน อีกทั้งรายการอาสาพาไปหลงยังมีเรื่องของการขายของหรือ
โฆษณาแฝงที่แนบเนียนไม่เยอะเกินไปจนท าให้ผู้ชมบางคนไม่รู้ว่าในส่วนหนึ่งของคลิปวิดีโอนั้นเป็น
การขายของ  

นอกจากนี้อีกหนึ่งเอกลักษณ์ที่ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มมีความคิดเห็นอย่างตรงกันมากที่สุด 
คือ การพากย์เสียง ที่มีการพากย์ทั้งเสียงคนหรือสัตว์ต่าง ๆ ที่ได้พบเจอในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว
ท าให้รู้สึกถึงความตลกและสนุกสนาน ซึ่งเรียกได้ว่าทุกกระบวนการนั้นท าขึ้นเองและเป็นในแบบของ
ตนเองท าให้ดึงเอกลักษณ์เฉพาะของอาสาพาไปหลงได้มากยิ่งข้ึน 

4.6.3 การรับรู้ของผู้ชมรายการที่มีต่อผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 
ผลจากการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการ พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีความชื่นชอบที่

ทักษะการด าเนินรายการของผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) มากกว่าความมีชื่อเสียง ซึ่งผู้ชมบางคน
ไม่ได้รู้จักว่านไฉในฐานะนักร้องแต่รู้จักในฐานะที่เป็นยูทูบเบอร์ทางการท่องเที่ยวที่มีความสามารถใน
การแต่งเพลงและร้องเพลงเก่ง และเพลงที่ท าให้ผู้ชมรู้จักมากขึ้น คือ เพลงเมาดิบที่เมื่อได้ก็รู้สึกติดหู
และสนุกไปกับเพลง โดยผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มมีความคิดเห็นต่อผู้ด าเนินรายการว่ามีทักษะการด าเนิน
รายการได้อย่างน่าสนใจและมีทักษะในการพูดแบบคนที่มีศิลปะในการพูด มีลูกเล่นเยอะในการน าเสนอ 
อีกทั้งผู้ด าเนินรายการมีจังหวะในการพูดที่ดีท าให้ผู้ชมฟังแล้วรู้สึกลื่นไหลและเข้าใจในสิ่งที่ต้องการ 
จะน าเสนอ รวมถึงโทนเสียงที่น่าฟังมีระดับในการพูดทั้งโทนเสียงสูงและเสียงต่ าและมีมุขตลกท าให้
รายการไม่น่าเบื่อ ซึ่งการพูดของผู้ด าเนินรายการท าให้รายการนั้นไม่เป็นทางการจนเกินไปทั้งดูเข้าถึงง่าย
และเป็นกันเอง   

จากการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงผู้วิจัยได้สรุปผลเป็นการเปรียบเทียบการ
วิเคราะห์ระหว่างผู้วิจัยและผู้ชมรายการ ดังตารางต่อไปนี้ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงและการ
รับรู้ของผู้ชม” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 

 
ทั้งนี้ การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการวิเคราะห์

เนื้อหา (Content Analysis) รายการอาสาพาไปหลงในปี 2561-2562 จ านวน 40 ตอน และการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม (Online Questionnaire) 
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง จ านวน 400 คน และการสนทนากลุ่มของผู้ชม
รายการอาสาพาไปหลง จ านวน 7 คน โดยผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับ 
ยูทูบ แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหารายการ และ
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ มาเป็นแนวทางในการศึกษา ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลโดยแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

5.1 สรุปผลการวิเคราะห์คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลง 
การศึกษารายการอาสาพาไปหลงในปี 2561-2562 จากคลิปวิดีโอบนยูทูบ (YouTube) 

จ านวนทั้งหมด 40 ตอน ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปผลและอภิปรายผลโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์เนื้อหาด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอจาก

คลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงบนยูทูบ จ านวนทั้งหมด 40 ตอน พบว่า รายการอาสาพาไปหลงมีการ
น าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศมากที่สุด 
จ านวน 36 ตอน และนอกจากการเดินทางออกนอกประเทศแล้วรายการอาสาพาไปหลงยังมีรูปแบบ
การท่องเที่ยวในแหล่งเที่ยวทางธรรมชาติมากที่สุดและรองลงมา คือ การท่องเที่ยวในแหล่งเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม โดยการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลง
ท าให้ผู้ชมมองเห็นถึงประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางมากที่สุด จ านวน 39 ตอน อีกทั้ง
รองลงมายังมีการให้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวการแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างการเดินทางและ
บอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลง
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ที่ผู้วิจัยไม่ค้นพบ คือ การเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของพ้ืนที่นั้น เนื่องจากการ
เดินทางเป็นเพียงการเดินทางท่องเที่ยวในระยะสั้นที่เน้นมุ่งหาประสบการณ์ที่แปลกใหม่หรือเพ่ือการ
พักผ่อนมากกว่าเรียนรู้ถึงวิถีชีวิตที่ต้องอาศัยอยู่กับคนในพ้ืนที่เป็นเวลาหลายวัน โดยรายการอาสา  
พาไปหลงมีองค์ประกอบการน าเสนอด้านการใช้เพลงประกอบซึ่งเป็นเพลงที่แต่งขึ้นเอง และเสียง
ประกอบอ่ืน ๆ หรือ Sound effect เป็นองค์ประกอบของการน าเสนอเนื้อหาในรายการมากที่สุด จ านวน 
40 ตอน และรองลงมา คือ การพากย์เสียง ซึ่งเป็นอีกหนึ่งเอกลักษณ์โดดเด่นในการน าเสนอของ
รายการอาสาพาไปหลง อีกทั้งยังมีการใช้ตัวอักษรและกราฟิก การจัดท าโฆษณาแฝง และองค์ประกอบ 
ที่ผู้วิจัยพบน้อยท่ีสุด คือ ค าบรรยายเนื้อหา  
 
5.2 สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 

ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน และวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ผู้วิจัยสามารถสรุปผลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
และอภิปรายผลโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ภาพรวมของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า ผู้ชมรายการ

อาสาพาไปหลงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18-25 ปี สถานภาพโสดและ
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และ
ได้รับเงินเดือน 10,001 - 30,000 บาท ต่อเดือน 

5.2.2 พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การวิเคราะห์ภาพรวมของพฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงส่วนใหญ่ใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ยูทูบ (YouTube) 
ในการรับชมรายการท่องเที่ยวมากที่สุด มีความถี่ในการรับชมสัปดาห์ละ 1-2 วัน และใช้เวลาเฉลี่ย 
ในการรับชมวันละ 1-2 ชั่วโมง โดยผู้ชมรายการส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการรับชมมาจากความชื่นชอบ
ในการรับชมรายการท่องเที่ยว 

5.2.3 พฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 
การวิเคราะห์ภาพรวมของพฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลงของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ผู้ชมรายการนิยมรับชมรายการอาสาพาไปหลงบนยูทูบ (YouTube) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางหลัก
โดยผู้ชมส่วนใหญ่รับชมรายการอาสาพาไปหลงมามากกว่า 1 ปี มีความถี่ในการรับชมรายการสัปดาห์ละ 
1-2 วัน และใช้เวลาเฉลี่ยในการรับชมวันละ 1-2 ชั่วโมง ผู้ชมมีลักษณะการรับชมรายการแบบตั้งใจ
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รับชมตลอดทั้งรายการและชื่นชอบวิธีการน าเสนอเนื้อหาของรายการ ซึ่งผู้ชมส่วนใหญ่รับชมรายการ
อาสาพาไปหลงเพียงคนเดียวไม่รับชมร่วมกับบุคคลอ่ืน ๆ  

     5.2.4 การวิเคราะห์ผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 
     จากการวิเคราะห์การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา และ

ด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้
ต่อรูปแบบการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงด้านการท่องเที่ยวออกนอกประเทศมากที่สุด 
และวิธีการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงส่งผลต่อการรับรู้ของ
ผู้ชมด้านการแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่างและบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด โดยผู้ชม
รายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบการน าเสนอในรูปแบบของเสียงเพลงประกอบมากที่สุด 
และมีการรับรู้ที่ด้านทักษะการพากย์เสียงของผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) มากที่สุด  

5.2.5 การเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง จ าแนกตามอายุและระดับ
การศึกษา 

จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อคุณลักษะเชิงเนื้อหา
ด้านรูปแบบกาท่องเที่ยว ด้านการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว และคุณลักษณะเชิงการน าเสนอ
ด้านองค์ประกอบการน าเสนอรายการและด้านผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) พบว่า อายุและระดับการศึกษา
ที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อคุณลักษะเชิงเนื้อหาและคุณลักษะเชิงการน าเสนอแตกต่างกัน 

 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

1) การน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวผ่านรายการบนสื่อออนไลน์ยูทูบ (YouTube) 
รายการท่องเที่ยวบนยูทูบ (YouTube) ถือว่าเป็นหนึ่งในรูปแบบรายการที่ก าลังได้รับความนิยม

เป็นอย่างมาก สืบเนื่องจากการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในกิจกรรมที่ส าคัญของคนในสังคมปัจจุบันซึ่งสอดคล้อง
กับการส ารวจของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2562) พบว่า สถานการณ์ท่องเที่ยวในปี พ.ศ. 2561-2562 
การเดินทางท่องเที่ยวของคนไทยปรับตัวดีขึ้นมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและนิยมเดินทางท่องเที่ยว 
ด้วยตนเองมากขึ้น ส่งผลให้ในปัจจุบันจ าเป็นที่จะต้องใช้สื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ในการ
ขับเคลื่อนการท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับงานของปรัชญา เปี่ยมการุณ (2561) กล่าวถึง การสื่อสาร
ทางการท่องเที่ยวในปัจจุบันจ าเป็นที่จะต้องอาศัยเทคโนโลยีอย่างสื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยวส่งผลให้รายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้น 
ดังที่ ฤติมา ดิลกตระกูลชัย (2559) กล่าวถึง คอนเทนต์ (Content) ว่าเป็นข้อมูลที่ต้องการจะส่งไปสู่
ผู้รับสารซึ่งเป็นได้ท้ังภาษาเขียนหรือการสื่อสารด้วยเสียง โดยต้องปรับเปลี่ยนช่องทางในการสื่อสารให้
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เหมาะสมเพ่ือที่จะท าให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจตรงตามวัตถุประสงค์ที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อความหมาย 
“ในปัจจุบันจึงมีการใช้คอนเทนต์หรือเนื้อหาที่น าเสนอผ่านเครือข่ายออนไลน์มากข้ึน”  

ในปัจจุบันจึงมีรายการบนสื่อออนไลน์ประเภทที่เกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้นใน
ทุก ๆ ปี โดยเฉพาะรายการท่องเที่ยวบนยูทูบ โดยสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับยูทูบของ Khan (2016) 
ที่กล่าวว่า ยูทูบ (YouTube) เป็นเว็บไซต์ที่มีความหลากหลายของเนื้อหาและยังมีความเป็นสากลส่งผลให้
การเผยแพร่ข้อมูลหรือเนื้อหาลงบนเว็บไซต์สามารถกระจายออกเป็นวงกว้าง และการแบ่งปันวิดีโอจาก
เว็บไซต์ยูทูบบนอินเทอร์เน็ตมีจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นสืบเนื่องมาจากมีการใช้งานของอุปกรณ์เคลื่อนที่
เป็นจ านวนมากส่งผลให้การใช้งานเว็บไซต์ยูทูบก็มากขึ้นเช่นกัน ซึ่งจากผลการวิจัยผู้ชมรายการอาสา
พาไปหลงส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอของรายการผ่านช่องทางยูทูบมากที่สุด และผู้ชมรายการส่วนใหญ่
มีอายุอยู่ในช่วง 18-25 ปี เป็นผู้ชมที่มีอายุอยู่ในช่วงทั้ง Gen Y และ Gen Z ซึ่งเป็นช่วงอายุที่สามารถปรับตัว
กับสื่ออินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็วและการเดินทางออกไปท างาน ท่องเที่ยว หรือระหว่างการเดินทาง
ด้วยคมนาคมขนส่งประเภทต่าง ๆ ซึ่งจ าเป็นที่จะต้องรับชมหรือรับฟังสื่อบันเทิงผ่านสมาร์ทโฟนเป็น
ส่วนใหญ่อาจเป็นเหตุผลที่ท าให้ชื่นชอบการรับชมรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มากกว่าการรับชม
รายการผ่านโทรทัศน์  

รายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์มีการเล่าเรื่องเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านยูทูบเบอร์ที่ท าให้
ผู้ชมสามารถมองเห็นถึงการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น เนื่องจากรายการ
ท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์นั้นยูทูบเบอร์ได้สัมผัสถึงประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวจากแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ โดยตรง” ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Kyung-Hyan Yoo and Ulrike Gretzel (2010) กล่าวว่า 
การสร้างสรรค์เนื้อหาบนสื่อออนไลน์จะมีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
และผู้สร้างสรรค์เนื้อหาก็ถือเป็นโอกาสส าคัญที่จะใช้ช่องทางสื่อออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูล โดย
นักท่องเที่ยวมักจะแสดงความคิดเห็นและมองเห็นว่าสื่อออนไลน์นั้นเป็นตัวกลางในการสื่อสารและเล่า
เรื่องเก่ียวกับประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวทั้งในรูปแบบภาพนิ่งหรือวิดีโอ  

“การถ่ายภาพน่าจะเป็นสิ่งที่ส าคัญเพราะในปัจจุบันเวลานักท่องเที่ยวต้องการ
จะเดินทางไปท่องเที่ยวจะดูจากความสวยงาม อาทิ สถานที่นี้ถ่ายรูปสวยไหม เวลา
อัพเดทลงสื่อสังคมออนไลน์จะมีคนให้ความสนใจหรือไม่ จึงท าให้การน าเสนอภาพ
สวย ๆ บนคลิปวิดีโอนั้นดูน่าสนใจ” (พัชรมน จันทร์ส าราญ, 2563) 

จากข้อมูลผู้เข้าร่วมการสนทนาท าให้เห็นว่าการน าเสนอหรือเล่าเรื่องราวทางการท่องเที่ยว  
ทั้งในแบบภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวย่อมส่งผลถึงการตัดสินใจในการเลือกรับชมรายการของผู้ชม 
สอดคล้องกับแนวโน้มสถานการณ์ท่องเที่ยงของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2560) ที่กล่าวว่า 
อิทธิพลของสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางเนื่องจากเป็นช่องทางที่ส าคัญส าหรับการค้นหา
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ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการเดินทางท่องเที่ยว จึงท าให้การรับชมรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์เป็น
ทางเลือกของคนรุ่นใหม่ที่สามารถติดต่อสื่อสารหรือสนทนาและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ส่ง
สารและผู้รับสารได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  

ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงรับชมรายการท่องเที่ยวบนสื่อออนไลน์ยูทูบมาเป็นระยะเวลามา
มากกว่า 1 ปี ซึ่งสอดคล้องกับงานของประวีณา พลเขตต์ (2560) กล่าวถึง แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ว่า
ผู้รับสารจะเลือกสารที่ตรงตามความสนใจและทัศนคติของตนเอง ส่งผลให้ผู้ส่งสารจ าเป็นที่จะต้องใช้
กลยุทธ์ในการผลิตรายการเพ่ือส่งเสริมความตั้งใจของผู้รับสาร ดังเช่น รายการอาสาไปหลง ที่ผู้ชมรายการ
ให้ความสนใจเนื่องจากมีการน าเสนอเนื้อหาทางด้านการท่องเที่ยวและความสนุกสนานในด้านต่าง ๆ 
ได้ตรงตามความต้องการของผู้ชมจึงเป็นเหตุผลให้ผู้ชมชื่นชอบและติดตามรายการอาสาพาไปหลงมา
เป็นระยะเวลานาน  

ความส าคัญของการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านรายการบนสื่อออนไลน์ยูทูบ
จ าเป็นทีต่้องมีผู้ด าเนินรายการอย่าง “ยูทูบเบอร์” เป็นผู้ที่ท าหน้าที่ด าเนินรายการในรูปแบบที่แตกต่างกัน
ตามสไตล์ของตนเองทั้งวิธีการน าเสนอรูปแบบรายการ รูปแบบการเดินทาง หรือทักษะการด าเนิน
รายการต่าง ๆ ซึ่งปัจจุบันยูทูบเบอร์ด้านการท่องเที่ยวมีทั้งผู้ชายและผู้หญิง โดยจากการสัมภาษณ์ผู้ชม
รายการท่องเที่ยวบนยูทูบนั้นผู้วิจัยได้มุมมองในการเลือกรับชมรายการว่า  

“การที่ยูทูบเบอร์เป็นผู้ชายอาจจะดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้ในระดับหนึ่ง 
และผู้ชมรู้สึกว่ารายการที่ผู้ด าเนินรายการเป็นผู้ชายจะดูเข้าถึงง่ายกว่าผู้ด าเนินรายการ
ที่เป็นผู้หญิง” (ณิชากร เคียนสันเทียะ และพัชรมน จันทร์ส าราญ, 2563) 

ดังเช่นรายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวที่มีผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์เป็น
ผู้ชาย ซึ่งจากการวิจัยพบว่า ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และจากข้อมูล
ของผู้เข้าร่วมการสนทนาท าให้เห็นถึงมุมมองในการเลือกรับชมรายการท่องเที่ยวบนยูทูบของผู้ชมรายการวา่ 
การน าเสนอรายการทั้งรูปแบบการเดินทาง วิธีการเล่าเรื่อง ของยูทูบเบอร์ที่เป็นผู้ชายว่า ผู้ชมรายการรู้สึกว่า
ผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ที่เป็นผู้ชายมีทักษะในการพูดที่เป็นธรรมชาติด้วยการใส่ความตลกลงไป
แล้วท าให้เกิดความลงตัวและผู้ชมสามารถรู้สึกถึงความสนุกสนานได้มากกว่าผู้หญิงที่อาจจะมีรายละเอียด
ที่เข้าใจยากกว่าผู้ชาย จึงอาจท าให้ผู้ชมรายการที่เป็นเพศหญิงรู้สึกชื่นชอบการรับชมรายการที่มียูทูบเบอร์
เป็นผู้ชายมากกว่า ซึ่งในขณะเดียวกันยูทูบเบอร์ที่เป็นผู้หญิงก็จะมีมุมมองการท่องเที่ยวที่แตกต่างจาก
ผู้ชายหรือเป็นการท่องเที่ยวในแบบที่เป็นความสนใจของแต่ละบุคคล จึงส่งผลให้เหตุผลที่มีต่อการรับรู้
หรือการเลือกรับชมรายการต่าง ๆ นั้นขึ้นอยู่กับความชื่นชอบหรือตรงกับทัศนคติส่วนตัวของผู้รับชม 
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2) การถ่ายทอดเอกลักษณ์ของคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและคุณลักษณะเชิงการน าเสนอกับ
การรับรู้ของผู้ชม 

รายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวที่มีรูปแบบการเดินทางทั้งการเดินทางภายในประเทศ
และการเดินทางออกนอกประเทศ ซึ่งคุณลักษณะเชิงเนื้อหาของรายการอาสาพาไปหลงมีการน าเสนอ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวออกนอกประเทศมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้ม
สถานการณ์ท่องเที่ยวของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2560) กล่าวว่า สังคมความเป็นยุคดิจิทัล
ในปัจจุบันนั้นส่งผลให้ นักท่องเที่ยวนิยมเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองและมีความต้องการเดินทางไปหา
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ในต่างประเทศมากยิ่งขึ้น จึงท าให้เกิดการค้นคว้าหาข้อมูลทางการท่องเที่ยว
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวกับข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว วิธีการเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อย่างยูทูบ (YouTube) ที่มีการเล่าเรื่องได้เห็นภาพและเข้าใจง่ายที่สุด ดังที่ 
ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2561) กล่าวว่า การน าเสนอเนื้อหาด้านการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้
ผู้รับสารสามารถรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์ต้องมีรูปแบบและเนื้อหาที่น าเสนอต้องมีความกระชับและเข้าใจง่าย  

“การคิดคอนเทนต์บนยูทูบของรายการอาสาพาไปหลงมีความกระชับดูรอบเดียว
แล้วสามารถจ าได้ว่ารายการเดินทางไปที่ไหนบ้าง” (ณิชากร เคียนสันเทียะ, 2563)  

“รายการมีการแบ่งการเดินทางท่องเที่ยวออกเป็นหลายตอน (Episode) 
เพ่ือให้ผู้ชมคอยติดตามและ รู้สึกว่าไม่น่าเบื่อ อีกทั้งยังเน้นด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว
มากว่าการโฟกัสการแนะน าที่พักว่าผู้ชมควรจะพักที่ไหน” (ปกรณ์กิต ลี้ห่างภัย, 2563) 

รายการอาสาพาไปหลงมีการน าเสนอเนื้อหาของรายการที่ไม่ยืดเยื้อจนเกินไปและความยาว
ของคลิปวิดีโอรายการอาสาพาไปหลงค่อนข้างกระชับท าให้ผู้ชมดูรายการได้อย่างเพลิดเพลิน ซึ่ง
ในขณะที่บางรายการมีความยาวที่นานจนเกินไปจึงท าให้ผู้ชมเกิดความน่าเบื่อ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวถึง
รูปแบบการเดินทางของรายการอาสาพาไปหลงว่า การเดินทางของอาสาพาไปหลงไม่มีการวางแผน 
การเดินทางทีช่ัดเจนมาก แตจ่ะเป็นการน าเสนอแค่บางแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจและไม่จ าเป็นว่าผู้ชม
จะต้องเดินทางตามไปทุกจุด ซึ่งรายการอ่ืนอาจจะมีการวางแผนการเดินทางที่ค่อนข้างมีระเบียบแบบแผน 
เช่น ตอนเช้าต้องไปถึงท่ีนี่กี่โมง หรือไปที่นี้แล้วจะต้องท าอะไรบ้าง เป็นต้น  

รายการอาสาพาไปหลงส่วนใหญ่มีวิธีการถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวด้วยวิธีการ
ที่ท าให้เห็นถึงประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของผู้เดินทางมากที่สุด โดยการเดินทางท่องเที่ยวของ
ว่านไฉ (YouTuber) นั้นสอดคล้องกับงานของศุภมณฑา สุภานันท์ (2557) ที่กล่าวว่าเป็นการเดินทาง
เพ่ือสร้างความเพลิดเพลินและแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ ที่นอกเหนือจากการท างานหรือการใช้ชีวิตประจ าวัน 
ส่งผลให้การสร้างประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวนั้นมีความพิเศษและสามารถบ่งบอกถึงตัวตนหรือ
ความเป็นอัตลักษณ์ของบุคคลนั้นได้ ซึ่งการเดินทางของรายการอาสาพาไปหลงบางคลิปวิดิโอเป็นการ
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เดินทางไปแหล่งท่องเที่ยวที่ไม่ได้เป็นกระแสนิยม อาจเป็นแหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร ร้านคาเฟ่  
ที่เดินทางไปพบเจอระหว่างการเดินทางและมีความน่าสนใจจึงได้น าเสนอเพ่ือเป็นตัวเลือกให้แก่ผู้ชม
รายการ 

จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมในการรับชมของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงเป็นการรับชม
แบบตั้งใจรับชมตลอดทั้งรายการ และผู้ชมส่วนใหญ่ชื่นชอบวิธีการน าเสนอเนื้อหารายการ เนื่องจาก
รายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวที่ให้ทั้งสาระทางด้านการท่องเที่ยวพร้อมกับความสนุกสนาน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานของฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) กล่าวถึงเนื้อหาที่มีคุณภาพ คือ เนื้อหารายการ 
ที่เป็นของตนเองไม่เลียนแบบของคนอ่ืน ๆ และแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ในเนื้อหาที่ถูกถ่ายทอด
ผ่านตัวหนังสือ ข้อความ ภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหวที่แตกต่างจากคนอ่ืน อีกท้ังยังสามารถน าเนื้อหา
ไปพัฒนาปรับประยุกต์กับการด ารงชีวิต ซึ่งรายการอาสาพาไปหลงมีการน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยว
ในรูปแบบที่แตกต่างจากรายการอ่ืน ๆ จึงเป็นการสร้างเอกลักษณ์และภาพจ าต่อผู้ชมรายการได้เป็น
อย่างดี โดยผู้ชมรายการอาจน าประโยชน์ที่ได้รับจากเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของรายการอาสา
พาไปหลงเพ่ือน าไปใช้เตรียมตัวหรือวางแผนก่อนการเดินทางท่องเที่ยวได้อีกด้วย 

รายการอาสาพาไปหลงมีการน าเสนอเนื้อหารายการที่ค่อนข้างมีความแตกต่างจากรายการ
ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ เนื่องจากผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) มีความสามารถทางด้านการแต่งเพลงและ
ต้องการให้ความสนุกสนานแก่ผู้ชมรายการที่ไม่ซ้ ากับรายการอ่ืน จึงท าให้รายการอาสาพาไปหลงเป็น
รายการที่น าเสนอในแบบที่ให้ทั้งความรู้และความบันเทิงไปพร้อมกัน โดยจากการวิเคราะห์เนื้อหา
ด้านองค์ประกอบการน าเสนอ พบว่า รายการอาสาพาไปหลงมีองค์ประกอบด้านการใช้เพลงประกอบ
มากที่สุด และการรับรู้ของผู้ชมต่อคุณลักษณะเชิงการน าเสนอภาพรวมอยู่ในระดับมาก  โดยผู้ชม
รายการที่มีอายุและระดับการศึกษาที่ต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณลักษณะเชิงการน าเสนอแตกต่างกัน ซึ่ง
รายการอาสาพาไปหลงเป็นรายการที่มีจุดเริ่มต้นจากผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) ที่เคยเป็นนักแต่ง
เพลงมาก่อนจึงท าให้มีความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบรายการให้มีความแตกต่างจากรายการอื่น  

“รายการอาสาพาไปหลงมีการเปิดรายการด้วยอินโทร (Intro) ที่ไม่เหมือน
รายการอ่ืน มีเอกลักษณ์ของตนเองที่เมื่ออินโทรดังขึ้นจะรู้ได้เลยว่าเป็นรายการ
อาสาพาไปหลง” (หทัยชนก ชุมพลอโนมคุณ, 2563) 

ผู้เข้าร่วมการสนทนามีการกล่าวถึงการท าเพลงของอาสาพาไปหลงว่า เพลงของอาสาพาไปหลง
ส่วนใหญ่เป็นเพลงที่แต่งเองและร้องเองเพ่ือหลีกหนีการผิดลิขสิทธิ์ของเพลงคนอ่ืน จนเรียกได้ว่าทุก
กระบวนการของรายการ คือ ท าเองและเป็นในแบบของตนเอง จึงท าให้ดึงเอกลักษณ์ของอาสาพาไปหลง
ได้มากยิ่งขึ้น 
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รายการอาสาพาไปหลงมีเพลงประกอบรายการหลายเพลงที่โด่งดังจนท าให้รายการเป็นที่รู้จัก 
อาทิ เพลงเมาดิบ เพลงแยงซีเกียง หรือเพลงชูชก ที่มีเนื้อร้องว่า “ต านานชูชกนั้นโกหกทั้งเพ หาว่า
ตะกละตะกลาม ผิดเหรอฉันแค่ตามใจปากอะไรอย่างเนี้ย กินแค่ไหนมันไม่หนักหัวใคร ก่อนตายต้อง
เป็นต านาน นอนตายข้าง ๆ กองจานเปล่า” (นภษร ศรีวิลาศ, 2562) ผู้ให้สัมภาษณ์กล่าวถึงการท า
เพลงประกอบของรายการว่า “เพลงเมาดิบ” ท าให้รายการอาสาพาไปหลงเป็นที่รู้จักมากขึ้นบนสื่อ
สังคมออนไลน์ เนื่องจากการท าเพลงประกอบรายการท าให้อาสาพาไปหลงโดดเด่นและน่าสนใจมากขึ้น 
ซ่ึงแตกต่างจากรายอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้มีการแต่งเพลงขึ้นเพ่ือให้เข้ากับสถานที่ต่าง ๆ ที่เดินทางไปท่องเที่ยว 
และอีกหนึ่งเอกลักษณ์ของรายการที่ผู้ชมสามารถจดจ าได้ คือ การพากย์เสียง ที่สามารถท าให้ผู้ชมมี
ความรู้สึกสนุกสนานร่วมไปกับรายการประกอบการเสียงอ่ืน ๆ หรือ Sound effect ยิ่งส่งผลให้ผู้ชม
เกิดความเพลิดเพลินไปกับรายการมากยิ่งขึ้น 

“การพากย์เสียงโดยพากย์เป็นหลาย ๆ เสียง อาทิ การเดินไปสวนสัตว์ก็จะ
พากย์เสียงเป็นสัตว์ชนิดต่าง ๆ เมื่อเปรียบเทียบกับรายการอ่ืนที่อาจจะเป็นการพูด
ธรรมดาทีไ่ม่ได้เน้นความบันเทิงมากเท่าไหร่” (พัชรมน จันทร์ส าราญ, 2563)  

การพากย์เสียงของรายการอาสาพาไปหลงจึงเป็นการน าเสนอรายการในรูปแบบที่แปลกใหม่
หากเปรียบเทียบกับรายการอ่ืน ๆ ที่เป็นรายการท่องเที่ยวเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานของพัชราพร 
ดีวงษ์ (2557) กล่าวว่า การริเริ่มความคิดสร้างสรรค์ของผู้ผลิตที่มีต่อการผลิตรายการต้องมีรูปแบบ
แปลกใหม่ที่สามารถเปลี่ยนแปลงจากการผลิตรายการในรูปแบบเดิม ๆ หรือแตกต่างจากความคิดของ
ผู้อ่ืน โดยความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตรายการทั่วไปต้องสร้างสรรค์ทันสมัยและสามารถเข้าถึงผู้ชม
ได้ทุกเพศทุกวัย จึงท าให้แต่ละรายการนั้นมีองค์ประกอบการน าเสนอที่แตกต่างกันไปตามความสามารถ
หรือความคิดสร้างสรรค์ของผู้ด าเนินรายการนั้น ๆ และจากการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้เห็นถึงการท าโฆษณา
แฝงในคลิปวิดีโอของรายการอาสาพาไปหลง ซึ่งสอดคล้องกับงานของอภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล , 
ปริญ ลักษิตามาศ และชัยพล หอรุ่งเรือง (2562) กล่าวว่า การตลาดในยุคนี้เป็นการตลาดแบบสังคม
ออนไลน์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับตราสินค้า ส่งผลให้การท าโฆษณาให้แก่สินค้าต่าง ๆ เป็นการท า
ให้ข้อมูลและข่าวสารของการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้รับการเผยแพร่ในช่องทางที่
หลากหลายเพื่อสร้างเครือข่ายของการสื่อสารและมีความน่าเชื่อถือ  

เนื่องจากการโฆษณาแฝงเป็นการขายของและขอบคุณผู้สนับสนุนของรายการจึงจะเป็นที่
จะต้องมีการโฆษณาสอดแทรกอยู่ในคลิปวิดีโอ โดยการสัมภาษณ์จากผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงนั้น
กล่าวว่า  

“การขายของหรือโฆษณาแฝงที่แนบเนียนไม่เยอะเกินไปจนท าให้ผู้ชมบางคน
ไม่รู้ว่าในส่วนหนึ่งของคลิปวิดีโอนั้นเป็นการขายของ” (รัชฎาภรณ์ คองพง, 2563)  
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ซึ่งจากข้อมูลของผู้เข้าร่วมการสนทนาท าให้เห็นว่ารายการอาสาพาไปหลงมีการโฆษณาแฝงที่
ไม่มากเกินไปจนท าให้ผู้ชมรู้สึกเบื่อหน่ายหรือไม่มีความน่าสนใจ แต่เป็นการการโฆษณาแฝงในรูปแบบ
ที่รายการอาสาพาไปหลงสามารถท าให้กลมกลืนไปกับเรื่องราวของการท่องเที่ยวได้อย่างลงตัว โดยใน
คลิปวิดีโอของรายการอาสาพาไปหลงมีการโฆษณาให้กับสินค้าและบริการที่หลากหลาย อาทิ กล้องถ่ายรูป 
โทรศัพท์มือถือ รถยนต์ รวมถึงบัตรเครดิตประเภทต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับการใช้เพ่ือเดินทางท่องเที่ยว
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งการโฆษณาของรายการอาสาพาไปหลงไม่ได้เป็นเพียงเนื้อหา 
ที่เน้นถึงการขายของมากเกินไปแต่เป็นการแนะน าประโยชน์ของสินค้าและบริการต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ชม
รายการได้ข้อมูลของสินค้าและบริการ ตลอดจนสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริงทั้งในการใช้ชีวิตประจ าวัน
และการเดินทางท่องเที่ยว 

ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงมีการรับรู้ต่อการน าเสนอเนื้อหาของรายการอาสาพาไปหลงที่แตกต่างกัน 
ทั้งผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงที่อายุและระดับการศึกษาต่างกัน มีการรับรู้ต่อคุณลักษณะเชิงเนื้อหา
และคุณลักษณะเชิงการน าเสนอที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานของประวีณา พลเขตต์ (2560) กล่าวถึง 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ว่าการเชื่อมโยงเนื้อหาและเนื้อหาที่พิจารณาจากองค์ประกอบด้านต่าง ๆ ของ
รายการและตั้งข้อสรุปจากประสบการณ์ หรือการพูดคุยกับผู้อ่ืน จึงส่งผลให้ผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง
มีการรับรู้ในบางองค์ประกอบจากการน าเสนอเนื้อหารายการของรายการนั้นแตกต่างจากการวิเคราะห์
ของผู้วิจัย ซึ่งสอดคล้องกับงานของฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร (2557) กล่าวว่า ผู้รับสารเลือกรับสารจาก
การขับเคลื่อนด้วยแรงจูงใจ เนื่องจากคนเราจะมีความพอใจต่อสิ่งต่าง ๆ ที่แตกต่างกันส่งผลให้มุมมอง
ในการเปิดรับสื่อหรือการแสวงเนื้อหาที่ตรงตามความพึงพอใจของตนเองนั้นแตกต่างกันไปด้วย จึง
ส่งผลให้การรับรู้ของผู้ชมรายการที่มีต่อคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและคุณลักษณะเชิงการน าเสนอของ
รายการอาสาพาไปแตกต่างกัน 

 
3) การน าเสนอรายการบนสื่อออนไลน์ผ่านผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ (YouTuber) 
สื่อสังคมออนไลน์เริ่มให้ความส าคัญกับการขับเคลื่อนและการกระตุ้นการท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น

ในช่วงปี พ.ศ. 2561-2562 เนื่องจากแนวโน้มจากส ารวจของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2562) 
กล่าวว่า การเดินทางท่องเที่ยวและจ านวนนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมมากขึ้นในทุก ๆ ปี ส่งผลให้บล็อกเกอร์ 
(Blogger) หรือ ยูทูบเบอร์ (YouTuber) นั้นเริ่มเข้ามาบทบาทหรือหน้าที่ในการช่วยขับเคลื่อนการท่องเที่ยว
และเป็นตัวกลางในการกระจายข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ เนื่องด้วยยูทูบเป็นสื่อในรูปแบบ User Generated 
Content โดยฐปนนันท์ สัญญากรณ์, ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ และประสิทธิชัย นรากรณ์ (2561) 
กล่าวว่า ในฐานะผู้ใช้งานในการสร้างเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยที่ผู้ใช้งานจะบอกเล่า
ประสบการณ์จากสิ่งต่าง ๆ ผ่านการสร้างสรรค์ในการโพสต์ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และการแสดง
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ความคิดเห็นผ่านกระบวนการทางความคิดสร้างสรรค์ของผู้ใช้ที่จะท าให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เกิด
ความรู้สึกคล้อยตามเนื้อหาที่ผู้ใช้งานต้องการจะสื่อสาร  

ยูทูบเบอร์ (YouTuber) จะท าให้หน้าที่ในการบอกเล่าเรื่องราวทางด้าน ๆ ซึ่งจ าเป็นที่
จะต้องอาศัยความมีชื่อเสียงของยูทูบเบอร์ในการขับเคลื่อนสิ่งต่าง ๆ เพ่ือให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะยูทูบเบอร์ด้านการท่องเที่ยวจะเป็นคนที่ถ่ายทอดเรื่องราวทางการเดินท่องเที่ยวได้ตรงประเด็น
มากที่สุด ซึ่งในขณะเดียวกันก็ท าหน้าที่เป็นนักท่องเที่ยวที่ไปสัมผัสกับประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยวแล้วน ามาบอกเล่าให้กับคนอ่ืนหรือผู้ชมรายการ ดังเช่นรายการอาสาพาไปหลงที่ผู้วิจัย
ได้ท าการศึกษาซึ่งเป็นรายการท่องเที่ยวที่มีผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ที่ชื่อว่า “ว่านไฉ” โดยจาก
การสัมภาษณ์ผู้ชมรายการได้มีการกล่าวว่า  

“ความมีชื่อเสียงไม่ได้มีส่วนที่ท าให้เลือกรับชมรายการอาสาพาไปหลง 
เนื่องจากรู้จักว่านไฉครั้งแรกก็จากรายการอาสาพาไปหลงในตอนที่เดินทางไปมัลดีฟส์ 
และเมื่อได้ดูวิธีการน าเสนอก็รู้ว่าตลกและก็มีการแต่งเพลงขึ้นมา จึงท าให้รู้ว่าว่านไฉ
เป็นนักร้องเลยคิดว่าชื่นชอบที่การน าเสนอมากกว่าความมีชื่อเสียง” (พัชรมน  
จันทร์ส าราญ, 2563) 

ซึ่งข้อมูลจากผู้เข้าร่วมการสนทนาส่วนใหญ่แล้วผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงชื่นชอบในวิธีการ
น าเสนอรายการผ่านการสร้างสรรค์ของผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์มากกว่าความมีชื่อเสียง ซึ่งยูทูบ
เบอร์หรือว่านไฉได้มีการใช้ทักษะความสามารถส่วนตัวทั้งการแต่งเพลง การร้องเพลง รวมถึงการพากย์
เสียง โดยทักษะการด าเนินรายการของว่านไฉท าให้อาสาพาไปหลงเป็นรายการท่องเที่ยวที่ไม่เป็น
ทางการมากเกินไปและสามารถฟังยูทูบเบอร์พูดไปได้เรื่อย ๆ  ถึงแม้ว่าบางประเด็นในรายการจะเป็น
สาระส าคัญแต่ยังก็สามารถพูดในแบบที่ท าให้ผู้ชมไม่รู้สึกเบื่อ ซึ่งรายการที่มีการน าเสนอแบบทางการ
มากเกินไปผู้ชมมักจะเกิดความรู้สึกเบื่อหน่ายและอาจจะเข้าถึงข้อมูลได้ยาก โดยการพูดของยูทูเบอร์
เป็นทักษะการด าเนินรายการที่ส าคัญที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมรายการได้มากที่สุด อีก
ทั้งผู้ด าเนินรายการยังมีจังหวะในการพูดที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกฟังแล้วลื่นหู และโทนเสียงน่าฟังมีระดับใน
การพูดทั้งโทนเสียงสูงเสียงต่ า และการพูดของผู้ด าเนินรายการที่มีการสอดแทรกมุขตลกและมีวิธีการ
พูดที่ไม่เหมือนใคร ท าให้การด าเนินรายการสนุกมากขึ้น 

จากการวิเคราะห์ผลการรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลงต่อผู้ด าเนินรายการ (YouTuber)  
จะเห็นได้ว่าผู้ชมรายการมีการรับรู้ด้านทักษะการพากย์เสียงของยูทูบเบอร์สูงที่สุดและมีความสอดคล้อง
กับผลการวิเคราะห์เนื้อหาของผู้วิจัย โดยรายการอาสาพาไปหลงถือว่าเป็นรายการท่องเที่ยวที่มีการ
พากย์เสียงที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากรายการอื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานของฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ 
(2561) ได้กล่าวถึงการสร้างสรรค์เนื้อหารายการว่า “เมื่อเนื้อหาในแบบของตนเองเป็นเอกลักษณ์และ
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มีความโดดเด่นมากกว่าของคนอ่ืนก็จะยิ่งสร้างความน่าจดจ ามากยิ่งขึ้น” ซึ่งจากข้อมูลของผู้เข้าร่วม
การสนทนามีความคิดเห็นต่อรายการอาสาพาไปหลงไปในทางเดียวกันว่าเป็นรายการที่มีการน าเสนอเนื้อหา
การท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์แตกต่างจากรายการอื่น จึงท าให้ผู้ชมสามารถจดจ ารายการอาสาพาไปหลง 
ได้จากทักษะด้านต่าง ๆ ของผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ที่ไม่ว่าจะเป็นการแต่งเพลงประกอบรายการ 
การพากย์เสียง หรือการสร้างสนุกสนานด้วยค าพูดและมุขตลกท่ีน าเสนอออกมาได้อย่างเป็นธรรมชาติ 

การผลิตรายการบนสื่อออนไลน์ให้มีความน่าสนใจและสามารถดึงดูดใจของผู้ชมได้จากความ
โดดเด่นของเนื้อหาที่แตกต่างจากรายการในประเภทเดียวกัน โดยเนื้อหารายการควรมีความกระชับ  
เข้าใจง่าย และความยาวของรายการไม่นานเกินไปเพราะผู้ชมอาจเกิดความเบื่อหน่ายได้หากรายการมี
เนื้อหาที่ยืดเยื้อจนเกินไป ซึ่งรายการอาสาพาไปหลงเป็นหนึ่งในรายการท่องเที่ยวบนยูทูบที่มีความแตกต่าง
จากรายการอ่ืนในด้านของการน าเสนอเนื้อหาที่ให้ทั้งสาระและความบันเทิง โดยมีความโดดเด่นในการ
แต่งเพลงประกอบรายการและการพากย์เสียงในรายการที่ท าให้ผู้ชมสามารถจดจ ารายการได้เพียงแค่
ได้ยินเพลงที่ใช้ในรายการ และผู้ด าเนินรายการมีเอกลักษณ์ของตนเองอย่างเด่นชัดไม่ว่าจะเป็นทักษะ
พูดด าเนินรายการหรือการเล่นมุขตลกต่าง ๆ ที่ออกมาอย่างเป็นธรรมชาติท าให้ผู้ชมรู้สึกว่ารายการมี
ความเข้าถึงง่ายและไม่เป็นทางการจนเกินไป 

 
5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

1. การวิจัยเรื่อง “คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงและ
การรับรู้ของผู้ชม” ผู้วิจัยไม่สามารถเข้าถึงกระบวนการสร้างสรรค์รายการอาสาพาไปหลงจากผู้ผลิต
รายการได้ ส่งผลให้ผู้วิจัยไม่ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการน าเสนอเนื้อหาของรายการอาสาพาไปหลง
จากผู้ผลิตรายการโดยตรง การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาเนื้อหาสารและผู้รับสารของรายการอาสา
พาไปหลงเพียงเท่านั้น 

2. การใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการส ารวจการรับรู้ของผู้ชมอาจมีความยากล าบากในการ
ตีความแบบสอบถาม ซึ่งจะส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างอาจไม่ตอบค าถามตามความเข้าใจที่ถูกต้อง 

3. การสนทนากลุ่มที่ผู้เข้าร่วมสนทนามีความเห็นไปในทางเดียวกัน อาจส่งผลให้ผลการวิจัยมี
ความโน้มเอียงไปในทางใดทางหนึ่ง 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นการวิเคราะห์เนื้อหารายการภาพรวมในปี 2561-2562 โดย
แบ่งเป็นปีละ 20 อันดับ เป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น 40 ตอน ซึ่งส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปควรมีการศึกษา
และเปรียบเทียบความแตกต่างในการน าเสนอเนื้อหาท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงในแต่ละปี 
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เพ่ือวิเคราะห์ให้เห็นถึงความแตกต่างในการน าเสนอเนื้อหาการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลง
มากยิ่งขึ้น 

2. การวิจัยในครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลงของการน าเสนอรูปแบบการ
เดินทางท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงในช่วงปีก่อนที่จะเกิดเหตุการณ์การระบาดของโรคโควิด 
(Covid-19) และการน าเสนอรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงหลังเกิด
เหตุการณ์การระบาดของโรคโควิด (Covid-19) เพ่ือให้ข้อมูลในการวิจัยทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและ
เพ่ือวิเคราะห์ให้เห็นถึงความแตกต่างในการน าเสนอรูปแบบการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลง
ที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

3. การวิจัยในครั้งต่อไปควรเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกในการผลิตหรือกระบวนการสร้างสรรค์รายการ
จากผู้ผลิตรายการอาสาพาไปหลงเพ่ือข้อมูลในการผลิตรายการมาศึกษาในการท าวิจัยได้อย่างตรง
ประเด็นมากที่สุดและส่งผลให้การวิจัยมีความหลากหลายทางข้อมูลที่ได้จากผู้ส่งสาร ตัวสาร และผู้รับสาร 
ซึ่งจะเป็นการวิจัยที่ครบหลักการสื่อสาร 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง "คุณลักษณะเชิงเนื้อหาและการน าเสนอของรายการอาสาพาไปหลงและการรับรู้ของผู้ชม" 

 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งในการจัดท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท กลุ่มวิชา
สื่อและอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือ
ตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงทั้งหมดโดยข้อมูลของท่านจะน ามาใช้เพ่ือการท าวิจัยเรื่อง
ดังกล่าวเพียงเท่านั้น 

 

ค าชี้แจง แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

ส่วนที่ 5 การรับรู้ของผู้ชมที่มีต่อรายการอาสาพาไปหลง 

 

 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาตอบค าถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓  ลงในช่องว่างที่ท่านต้องการเลือก         

1) ท่านเคยเปิดรับชมสื่อทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ 

             เคย                     ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 

2) ท่านเคยรับชมรายการอาสาพาไปหลงหรือไม่ 

             เคย                     ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป 

กรุณาตอบค าถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓  ลงในช่องว่างที่ท่านต้องการเลือก         

2.1) เพศ 

             ชาย                   หญิง 

2.2) อายุ 

             18 – 25 ปี                      26 – 34 ปี       

             35 – 43 ปี                      44 ปีขึ้นไป     

2.3) สถานภาพ 

             โสด                 สมรส                หม้าย / หย่าร้าง  

2.4) ระดับการศึกษา 

             ต่ ากว่าปริญญาตรี              ปริญญาตรี               สูงกว่าปริญญาตรี 

2.5) อาชีพ 

             นักเรียน / นักศึกษา                           พนักงานบริษัทเอกชน 

             ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ            ธุรกิจส่วนตัว 

             แม่บ้าน                                           อ่ืน ๆ 

2.6) รายได้ (บาทต่อเดือน) 

              ไม่เกิน 10,000 บาท                        10,001 - 30,000 บาท 

              30,001 - 50,000 บาท                     50,001 บาทข้ึนไป   
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

กรุณาตอบค าถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓  ลงในช่องว่างที่ท่านต้องการเลือก (โปรดเลือกเพียง 1ค าตอบ

ที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด)   

3.1) ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางใดมากท่ีสุด 

             เฟซบุ๊ก (Facebook)                     ยูทูบ (YouTube)         

             อินสตราแกรม (Instagram)             ทวิตเตอร์ (Twitter) 

3.2) ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์บ่อยครั้งเพียงใด 

             สัปดาห์ละ 1-2 วัน                 สัปดาห์ละ 3-4 วัน 

             สัปดาห์ละ 5-6 วัน                 ทุกวัน 

3.3) ท่านใช้ระยะเวลาเท่าใดในการรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

              น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน                วันละ 1-2 ชั่วโมงต่อวัน 

              วันละ 3-4 ชั่วโมงต่อวัน                 มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 

3.4) ท่านรับชมรายการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือวัตถุประสงค์ใด 

              เตรียมตัวและวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว 

              ต้องการหาเป้าหมายในการเดินทางท่องเที่ยว 

              กระตุ้นความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยว  

              ชื่นชอบการรับชมรายการเก่ียวกับการท่องเที่ยว 

              รับชมเพ่ือความบันเทิงเพียงเท่านั้น 
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

กรุณาตอบค าถามโดยใช้เครื่องหมาย ✓  ลงในช่องว่างที่ท่านต้องการเลือก (โปรดเลือกเพียง 1ค าตอบ

ที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด)   

4.1) ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” ช่องทางใดมากท่ีสุด 

             เฟซบุ๊ก (Facebook)             ยูทูบ (YouTube) 

4.2) ท่านรับชมคลิปวิดีโอ "รายการอาสาพาไปหลง" เป็นระยะเวลามานานเท่าใด 

             น้อยกว่า 1 เดือน                 1-4 เดือน 

             5-8 เดือน                          9-12 เดือน 

             มากกว่า 1 ปี 

4.3) ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” บ่อยครั้งเพียงใด 

             1 - 2 วันต่อสัปดาห์               3 - 4 วันต่อสัปดาห์   

             5 - 6 วันต่อสัปดาห์               ทุกวัน 

4.4) ท่านใช้ระยะเวลาเท่าใดในการรับชมคลิปวิดีโอ "รายการอาสาพาไปหลง" 

             น้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน             วันละ 1-2 ชั่วโมง 

             วันละ 3-4 ชั่วโมง                     มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 

4.5) ท่านรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” ในลักษณะใด 

              ตั้งใจรับชมตลอดท้ังรายการ 

              เลือกรับชมเป็นบางช่วงของรายการ 

              เปลี่ยนสลับกับการรับชมรายการอ่ืน 

              เปิดรายการทิ้งไว้ระหว่างท ากิจกรรมอย่างอ่ืน 
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4.6) ท่านเลือกรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” เพราะเหตุผลใด 

              ต้องการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว 

              รับชมเพ่ือการคลายเครียดและความสนุกสนาน  

              ชื่นชอบผู้ด าเนินรายการหรือยูทูบเบอร์ (YouTuber) 

              รับชมเพ่ือความสนุกสนานและมีความรู้สึกร่วมไปกับรายการ 

              บุคคลอื่นๆหรือบุคคลใกล้ชิดแนะน าให้รับชมรายการ 

4.7) ท่านเลือกรับชมคลิปวิดีโอ “รายการอาสาพาไปหลง” กับบุคคลใดมากที่สุด 

               คนเดียว                                ครอบครัว 

               เพ่ือน                                     คู่รัก/คู่สมรส 

 

ส่วนที่ 5 การรับรู้ของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 

เมื่อพิจารณาจากข้อค าถามในฐานะที่ท่านเป็นผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง ท่านมีการรับรู้ต่อ

รายการด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหาและคุณลักษณะเชิงการน าเสนอมากหรือน้อยเพียงใด  (มากที่สุด = 

5 มาก = 4 ปานกลาง = 3 น้อย = 2 น้อยที่สุด = 1) 

องค์ประกอบ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงเนื้อหา 

4.1) รูปแบบการท่องเที่ยว 

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวภายในประเทศ      

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวออกนอกประเทศ      

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ      

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรม 

     

การรับรู้ด้านการท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษ
อ่ืน ๆ 
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องค์ประกอบ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4.2) การถ่ายทอดประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 

การรับรู้ด้านการให้ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว      

การรับรู้ด้านแนะน าสถานที่ที่พบเจอระหว่าง      

การรับรู้ด้านบอกวิธีการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว      

การรับรู้ด้านเรียนรู้หรือสัมผัสถึงวัฒนธรรมและ
ความเป็นอยู่ของพื้นที่นั้น 

     

การรับรู้ด้านประสบการณ์ร่วมและความรู้สึกของ
ผู้เดินทาง 

     

ค าถามด้านคุณลักษณะเชิงการน าเสนอรายการ 

4.3) องค์ประกอบการน าเสนอรายการ 
การรับรู้ด้านการพากย์เสียง      

การรับรู้ด้านเสียงเพลงประกอบ      

การรับรู้ด้านเสียงประกอบอื่น ๆ      
การรับรู้ด้านตัวอักษรและกราฟิก      

การรับรู้ด้านค าบรรยายเนื้อหา      
การรับรู้ด้านการโฆษณาแฝง      

4.4) ผู้ด าเนินรายการ (YouTuber) 

การรับรู้ด้านความมีชื่อเสียง      

การรับรู้ด้านทักษะการด าเนินรายการ      

การรับรู้ด้านทักษะการพากย์เสียง      

การรับรู้ด้านทักษะการท าเพลงประกอบ      

การรับรู้ด้านการสร้างความสนุกสนาน      
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ค าถามจากการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง  

1) เหตุผลที่เลือกรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

2) ประเด็นเก่ียวกับการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงที่น่าสนใจ 

3) คุณลักษณะของเนื้อหาและการน าเสนอรูปแบบใดที่ท าให้รายการอาสาพาไปหลง

แตกต่างกับรายการอื่น ๆ 

4) ความคิดเห็นที่มีต่อการน าเสนอรายการของยูทูบเบอร์และความมีชื่อเสียงมีผลต่อการ

เลือกรับชมรายการอาสาพาไปหลงหรือไม่ 

 

บทสัมภาษณ์จากการสนทนากลุ่มของผู้ชมรายการอาสาพาไปหลง 

 ผู้วิจัย: ท าไมถึงเลือกรับชมรายการอาสาพาไปหลง 

P1: ชื่นชอบในการร้องเพลง และการด าเนินรายการน่าสนใจ มีมุขตลกท าให้รายการไม่น่า

เบื่อเวลารับชม 

P2: ชื่นชอบการถ่ายภาพของรายการ คลิปวิดีโอมีภาพที่สวยงามและด าเนินรายการได้น่าสนใจ 

P3: การถ่าย insert และการเอาท านองเพลงมาประกอบท าให้รายการน่าสนใจมากขึ้นและ

ไม่น่าเบื่อ การคิดคอนเทนต์บนยูทูบมีความกระชับดูรอบเดียวแล้วสามารถจ าได้ว่าไปที่ไหนบ้าง ไม่

ยืดเยื้อจนเกินไป และผู้ด าเนินรายการมีทักษะในการพูด การเล่นมุขตลก 

P4: เปิดรายการด้วย intro ที่ไม่เหมือนรายการอื่น มีเอกลักษณ์ของตนเองที่เมื่อ intro ดังขึ้น

จะรู้ได้เลยว่าเป็นรายการอาสาพาไปหลง ทั้งเปิดตัวด้วยเพลงที่ร้องเองหรือการพากย์เสียง 

P1: การพูดของผู้ด าเนินรายการท าให้รายการนั้นไม่เป็นทางการจนเกินไป ดูเข้าถึงง่ายและ

เป็นกันเอง 

P5: ชอบการพากย์เสียงและเสียงของว่านไฉ 

 P6: เป็นรายการท่องเที่ยวที่ให้ความตลกแล้วก็มีเพลงประกอบที่ท าให้รายการสนุก 
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 P7: ปกติเป็นคนชอบธรรมชาติอยู่แล้วจึงท าให้ชอบดูรายการประเภทการท่องเที่ยวเป็น

ประจ า พอได้ดูรายการอาสาพาไปหลงแล้วก็รู้สึกว่าชอบเพราะเป็นรายการใช้จัดการกับเวลาในแต่ละ

คลิปวิดีโอค่อนข้างดี ไม่ยืดเยื้อ เน้นแหล่งท่องเที่ยวโดยตรง อุปกรณ์การถ่ายท ารายการก็มีคุณภาพ 

ภาพ เสียง ชัด มีเล่นมุขตลก รวมถึงมีการแต่งเพลง และรู้สึกชอบรายการเวลาเดินทางไปต่างประเทศ 

หรือการเดินทางไปเจอกับพ้ืนที่สีเขียว ท าให้เวลาดูแล้วรู้สึกเย็นสบาย 

 ผู้วิจัย: ประเด็นเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของรายการอาสาพาไปหลงที่น่าสนใจ 

P1: การถ่ายภาพน่าจะเป็นสิ่งที่ส าคัญเพราะในปัจจุบันเวลานักท่องเที่ยวต้องการจะเดินทาง

ไปท่องเที่ยวจะดูจากความสวยงาม อาทิ สถานที่นี้ถ่ายรูปสวยไหม เวลาอัพเดทลงสื่อสังคมออนไลน์จะ

มีคนให้ความสนใจหรือไม่ จึงท าให้ภาพสวย ๆ บนคลิปวิดีโอนั้นดูน่าสนใจ 

P6: สถานที่ที่รายการอาสาพาไปหลงเดินทางไปเขาสามารถดึงเอกลักษณ์หรือจุดเด่นของ

สถานที่นั้นออกมาได้น่าสนใจท าให้เมื่อดูแล้วอยากเดินทางตามไปด้วย 

P7: การน าเสนอเน้นการท่องเที่ยวมากว่าการโฟกัสที่ที่พัก 

P7: ความสามารถของยูทูบเบอร์ที่มีลูกเล่นเยอะในการแต่งเพลงให้เข้ากับสถานที่ที่เดินทางไป 

P1: บางคลิปวิดีโอของรายการไม่ได้เป็นเพียงการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวแต่เป็นการ

ไปเยี่ยมชมโรงงานเลยท าให้เห็นมุมมองที่หลากหลายและนอกเหนือจากสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยม 

P5: อาสาพาไปหลงมักจะชอบเดินทางไปบางสถานที่ที่นักท่องเที่ยวคนอื่นไม่ค่อยเดินทางไป 

P7: รายการมีการแบ่งการเดินทางท่องเที่ยวออกเป็นหลายตอน (Episode) เพ่ือให้ผู้ชมคอย

ติดตามและผู้ชมรู้สึกว่าไม่น่าเบื่อ 

P4: การเดินทางของอาสาพาไปหลงไม่มีการวางแผนที่เคร่งครัดมาก เช่น ตอนเช้าต้องไป

สถานที่นี้ ตอนบ่ายไปที่นี่นะ โดยจะเป็นการน าเสนอแค่บางจุดที่น่าสนใจและไม่จ า เป็นที่จะต้อง

เดินทางตามไปทุกจุด ซึ่งรายการอ่ืนอาจจะมีการวางแผนการเดินทางที่ค่อนข้างชัดเจน เช่น ตอนเช้า

ต้องไปถึงที่นี่กี่โมง หรือไปที่นี้แล้วจะต้องท าอะไรบ้าง เป็นต้น แต่เป็นการเดินทางที่อยากไปที่ไหนก็จะไป 

P4: นอกจากนี้ยังเน้นบรรยากาศมากกว่าการถ่ายให้เห็นยูทูบเบอร์ตลอดทั้งคลิปวิดีโอ 
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P2: เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ท าให้เห็นธรรมชาติของเมืองหรือประเทศต่าง ๆ เยอะ ไม่ได้เน้นว่า

จะต้องเข้าแต่คาเฟ่หรือร้านกาแฟตามกระแส 

ผู้วิจัย: คุณลักษณะของเนื้อหาและการน าเสนอรูปแบบใดที่ท าให้รายการอาสาพาไปหลง

แตกต่างกับรายการอื่น ๆ 

P3: การพูดของผู้ด าเนินรายการที่มีการสอดแทรกมุขตลกและมีวิธีการพูดที่ไม่เหมือนใคร ท า

ให้การด าเนินรายการสนุกมากขึ้น และการที่ยูทูบเบอร์เป็นผู้ชายอาจจะดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้

ในระดับหนึ่ง 

P1: การพากย์เสียงโดยพากย์เป็นหลาย ๆ เสียง อาทิ การเดินไปสวนสัตว์ก็จะพากย์เสียงทับ

กับสัตว์ต่าง ๆ ซึ่งอาจจะท าให้ผู้ชมที่เป็นเด็กชื่นชอบรายการไปด้วย เมื่อเปรียบเทียบกับรายการอ่ืนที่

อาจจะเป็นการพูดธรรมดาไม่ได้เน้นความบันเทิงมาก และรู้สึกว่ารายการที่ผู้ด าเนินรายการเป็นผู้ชาย

จะดูเข้าถึงง่ายกว่าผู้ด าเนินรายการที่เป็นผู้หญิง 

P4: เรื่องของเสียงที่ส่วนใหญ่ร้องเพลงเองและใส่เป็นเพลงของตนเองเพ่ือหลีกหนีการผิด

ลิขสิทธิ์ของเพลงคนอ่ืน พูดได้ว่าทุกกระบวนการ คือ ท าเองและเป็นในแบบของตนเอง จึงท าให้ดึง

เอกลักษณ์ของอาสาพาไปหลงได้มากยิ่งขึ้น 

P7: ความยาวของคลิปวิดีโอค่อนข้างกระชับท าให้ดูเพลิน ซึ่งบางรายการมีความยาวที่นาน

เกินไปจึงท าให้ผู้ชมเกิดความน่าเบื่อ 

P6: ขายของเก่งในเรื่องการโฆษณาของผู้สนับสนุนหรือสปอนเซอร์ โดยเป็นการน าเสนอที่

สามารถท าให้กลมกลืนไปกับคลิปวิดีโอจึงท าให้ผู้ชมบางคนไม่รู้ว่าในส่วนนี้เป็นการขายของ 

P5: รู้สึกว่าขายของแบบเนียนท าให้เวลาที่ดูรู้สึกไม่มีโฆษณาแฝงที่เยอะจนเกินไป 

P1: คิดว่าการท าเพลงเด่นที่สุดและแตกต่างจากรายอ่ืนที่ไม่ได้มีการแต่งเพลงให้เข้ากับสถานที่  

P4: อาสาพาไปหลงมีการโปรโมทร้านอาหารที่ไม่ค่อยมีคนรู้จัก 

P2: การบรรยายข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวพร้อมกับการมีเสียงพากย์สิ่งรอบตัวแบบตลก ๆ ท าให้

รายการดูสนุกและไม่ครียดจนเกินไป 
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ผู้วิจัย: ความคิดเห็นที่มีต่อวิธีการน าเสนอของยูทูบเบอร์ และความมีชื่อเสียงมีผลต่อการ

เลือกรับชมรายการอาสาพาไปหลงหรือไม่  

P1: มีเสน่ห์ในการพูดท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าไม่เป็นทางการจนเกินไป และสามารถฟังได้เรื่อย ๆ 

ถึงแม้ว่าบางเรื่องจะเป็นสาระส าคัญแต่ก็สามารถพูดในแบบที่ท าให้ผู้ชมไม่รู้สึกเบื่อ 

P4: ยูทูบเบอร์มีจังหวะในการพูดที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกลื่นหู และโทนเสียงน่าฟังมีระดับในการพูด

ทั้งโทนเสียงสูงและเสียงต่ า 

P6: ผู้ด าเนินรายการดูเป็นคนที่มีศิลปะในการพูด 

P2: ความมีชื่อเสียงก็มีส่วนที่ท าให้เลือกรับชม 

P1: ส่วนตัวไม่เกี่ยวกับความมีชื่อเสียง เนื่องจากรู้จักว่านไฉครั้งแรกก็จากรายการอาสาพาไป

หลงในตอนที่เดินทางไปมัลดีฟส์ และเมื่อได้ดูการน าเสนอก็รู้ว่าตลกและก็มีเพลงที่แต่งขึ้นมาจึงท าให้รู้

ว่าว่านไฉเป็นนักร้องเลยคิดว่าชื่นชอบที่การน าเสนอมากกว่าความมีชื่อเสียง 

P4: ชอบการน าเสนอเพราะตอนดูรายการอาสาพาไปหลงครั้งแรกก็ไม่ได้รู้จักว่านไฉมาก่อน 

แต่ดูเพราะชอบความเป็นญี่ปุ่นก็เลยศึกษาว่ายูทูบเบอร์แต่ละคนมีการน าเสนอยังไงบ้าง และคิดว่าการ

น าเสนอของว่านไฉท าให้เราเข้าใจง่าย ไม่ซ้ าซากจ าเจและมีคอนเทนต์ที่หลากหลายกว่ายูทูเบอร์คนอ่ืน ๆ 

จึงท าให้เริ่มติดตามรายการอาสาพาไปหลง 

P5: เริ่มแรกก็ไม่ได้รู้จักว่านไฉมาก่อนแต่เห็นผ่านเพจเฟซบุ๊กเลยเริ่มติดตามและท าให้รู้ว่าเป็น

นักร้อง หลังจากนั้นก็ติดตามคลิปวิดีโอรายการบนยูทูบมากขึ้น 

P3: รู้จักว่านไฉผ่านทางรายการอาสาพาไปหลง และก็สนใจที่ช่วงหนึ่งได้มีการท าเพลงเมาดิบ

จึงท าให้รู้จักว่านไฉ 

P7: ส่วนใหญ่ดูที่การน าเสนอเกี่ยวกับการท่องเที่ยวมากกว่าตัวบุคคลหรือยูทูบเบอร์ ชอบดู

บรรยากาศที่เขาถ่ายออกมาแล้วสวยงามมากกว่าโฟกัสผู้น าเสนอ 

ผู้วิจัย: ขอบคุณทุกท่านส าหรับข้อมูลค่ะ 

------------------------------------------- จบการสนทนา ------------------------------------------ 
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